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“… la sociedad habla. Habla diariamente en sus vestidos, en sus ropas, en sus trajes. Quien no 
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1. Introducción 
Si nos basamos en los estudios tradicionales sobre el término moda, encontramos que a 
menudo se quedan vacíos  y se profundiza poco, más aún si tenemos en consideración el 
significado de ese concepto en nuestros  tiempos. 
Si nos centramos pues en ofrecer un concepto actual de moda, entendida no solo en 
vestido y calzado, resulta fundamental no separar ese concepto mismo del contexto 
socio-cultural donde las Tecnologías y la Información alcanzan todas las materias. Es 
por ello más que acertado la vinculación del término moda al aspecto cultural actual que 
la envuelve. En este sentido, para este trabajo, parece más que oportuno establecer un 
enfoque social, en cuanto al uso de las nuevas tecnologías para su producción y su 
distribución. Los blogs y la comunicación online se convierten en elementos 
fundamentales a la hora de estudiar la evolución de la moda, su versatilidad y alcance. 
La moda, en la época que estamos, se convierte por sí misma en un sistema de 
comunicación, a la vez que, como ha ocurrido tradicionalmente, nos sirve como base 
para el estudio de la evolución social y de la economía del momento. 
En esta situación social-comunicacional, parece que el sector de la moda debe 
reaccionar ante las posibilidades que ofrece la red, pues existe cierta percepción de que 
el sector se ha quedado atrás y no es capaz de evolucionar a la misma velocidad que lo 
hacen las tecnologías.  Dato relevante es que, por ejemplo, el comercio online sigue 
siendo, aún en nuestros días, una asignatura pendiente en el sector español. Mientras 
que en otras partes del mundo la compra a través de la red es algo totalmente 
normalizado desde hace ya unos años, en España todavía existen ciertas reticencias al 
respecto. Si bien, muchas son las empresas del sector que se han visto obligadas a 
instalar su tienda online de forma rápida y descuidada por miedo a quedarse atrás frente 
a otras empresas más proactivas que se han preocupado más por la evolución social y 
sus intereses. El cambio de percepción de la sociedad hacia un consumo online ha sido 
dificultoso, ya que parece que no estábamos dispuestos a comprar sin poder tocar, 
probar o comparar in situ. Sin embargo, y con la mejora de las condiciones, esta 
situación ha ido evolucionando, dando paso a la era del consumo a través de la 
tecnología, donde el usuario se convierte en consumidor experto, que compra cuando y 
desde donde quiere. 
Nos encontramos pues en un mundo donde la comunicación nos aborda por los cuatro 
costados, donde el público ya es experto en lo que le gusta. Nos enfrentamos pues a un 
cliente especializado en el entorno web, que, antes de comprar, va a consultar en la red 
las diferentes opciones que le ofrecen el mercado y la comunicación. La variedad de 
posibilidades, soportes y productos nos saturan de información, llegando a casi a 
convertirnos en seres inmunes a los impactos comerciales.  
En este contexto nacen los blogs de moda, blogs inocentes, creados por jóvenes, en 
principio, con el único fin de mostrar sus intereses y compartir sus gustos pero que, en 
poco tiempo, se han consolidado con fuente principal para el sector de la moda, tanto 
para la absorción de ideas y de influencers, como para difundir su producto con una 
rapidez vertiginosa. 
Tras la evolución que se dio en la empresa con el cambio a la “empresa red” (Manuel 
Castells: 19999), la siguiente evolución más importante en el sector del consumo de 
indumentaria ha sido el paso al entorno web. El comercio online se ha posicionado 
como una importante fuente de negocios donde el entorno web se convierte en un 
catálogo digital donde los usuarios pueden visualizar y comprobar cuantas veces 
quieran los productos. Empresas a la cabecera en este ámbito resultan ser Inditex y 
Punto Fa S.L., conocida socialmente como MANGO. 
Sin embargo, parece determinante para el éxito de la venta online la popularización de 
las redes sociales y los blogs de moda, allá por el año 2009, hecho que ha permitido la 
entrada en el sector de personas totalmente anónimas, sin conocimientos sobre el diseño 
y moda, que han aportado su visión de la misma, ofreciendo al mundo de la moda una 
perspectiva real. En este sentido, resulta fundamental hablar de la aparición de los 
Streets Style, de la mano de Scott Shumman, que comenzó a colgar en su web looks de 
gente desconocida a las que tomaba fotos en las calles de Nueva York. Esta acción se ha 
llevado a todas las calles del mundo, personas que se dedican a buscar tendencias, ya no 
solo los coolhunters, sino que, por placer, cada vez son más las personas que publican 
fotos propias de sus looks y en sus propios blogs. 
En este sentido, el blog se convierte ya no solo en una forma de popularizar el gusto por 
la moda sino que se trata en sí misma, de una tendencia social, con millones de adeptos, 
los cuales piensan que “si no está en la red, no existe”. Como consecuencia de todo ello, 
surgen nuevos perfiles profesionales, orientados, casi siempre, a jóvenes ya que son los 
que mejor utilizan las redes sociales.  
Aunque muchos de los blogs no cuentan con la veracidad y precisión de los 
profesionales del lenguaje y del sector, gran cantidad de las personas que gestionan 
estas webs, se han convertido en auténticos gurús de la moda, y han pasado a ocupar 
lugares antes exclusivamente reservados para profesionales del sector.   
!
2. Pregunta de investigación 
Nos encontramos en una era de constante transformación y evolución en cuanto a 
estrategias de comunicación se refiere. La incesante proliferación de blogs y el 
crecimiento de la participación y la aportación de información en la red por parte de los 
públicos, hace que las marcas, tanto de moda textil como de hogar, no puedan ignorar 
esta nueva forma de comunicación. Resulta inevitable tener que preocuparse por 
investigar dónde están sus públicos, qué les interesa, de qué hablan y lo que dicen sobre 
su marca o producto. Ante esta situación, surgen ciertas preguntas sobre las cuales es 
necesario investigar para poder acercarnos a esta forma de comunicar, en continuo auge, 
donde la era de la información da paso a la era de la participación. 
Así, cabe preguntarse ¿cómo es la estrategia de comunicación online que se lleva a cabo 







3. Marco teórico 
3.1. Moda 
 3.1.1. Revisión del concepto 
Aunque no debemos olvidar que este trabajo se refiere a moda de hogar, aunque en 
adelante hable de moda, ésta deberá entenderse en su amplio sentido, pues la moda de 
hogar se ve totalmente influenciada por lo que ocurre en la moda del vestir. Así bien, 
conviene empezar hablando del término moda, para el que me apoyaré en autores como 
Barthes, Lipovetsky y George Simmel. 
Para llegar a la definición correcta del término moda, acudiremos a las definiciones que 
aportan distintos diccionarios, ya sean especializados o no en la materia. 
Según la Real Academia de la Lengua Española (RAE), el concepto moda viene del 
término francés mode y la define como “uso, modo o costumbre que está en boga 
durante algún tiempo, o en determinado país, con especialidad en los trajes, telas y 
adornos, principalmente los recién introducidos”. 
Para María Moliner, moda es el “gusto general de la gente, o conjunto de usos, 
costumbres y tendencias circunscritos a una época determinada en cualquier aspecto: 
vestido, mobiliario, literatura, arte...” (Moliner, 2004). 
El Diccionario visual de la moda, de Ambrose y Harris, define el término como “aquello 
que se estila en un momento determinado. Lo que está de moda cambia con frecuencia 
por diversos motivos” (Ambrose y Harris, 2007). 
Por su parte, el Diccionario enciclopédico de la vestidología, de Manuel Estany, define 
moda como “aquello que marca una tendencia en el hábito y costumbre de las personas, 
especialmente en el vestir, y que define los estilos y colores más en boga, más 
extendidos en una comunidad” (Estany, 1988). 
De las definiciones anteriores, deducimos que la moda puede entenderse como un 
fenómeno social, ya que la adopción de nuevos usos supone un cambio en los 
comportamientos sociales, además de algo cíclico, ya que varía cada cierto tiempo. Con 
ello, podemos definir moda como “usos o costumbres que más prevalecen en una época 
determinada o un determinado país y que puede afectar a cualquier forma de arte o 
diseño”. 
Tras esta primera introducción al concepto de moda, empiezan a surgir dudas en torno a 
lo que supone la adaptación social al cambio, los motivos que aceleran estas 
transformaciones, quién alimenta el cambio en la moda, o qué supone la “no 
adaptación” o, lo que es lo mismo, no seguir las modas.  
!
3.1.2. Moda como industria cultural y creativa  !
Para comprender la moda es necesario tener en cuenta el carácter social de ésta, pues 
“moda es el producto de una cadena de actividades industriales, económicas y 
culturales”. (Barreiro, A.M. 2006:191). Por tanto, para que algo sea “moda” ha de pasar 
varios filtros, desde su producción hasta la publicidad que fomenta el consumo, lo que 
significa que “moda” no es solamente cultura sino también industria, pues no solo 
hablamos de consumo sino que hablamos también de producción. (Braham, 1977). 
La masificación de productos, la fragmentación en los gustos, el aumento del consumo 
han provocado que se den algunos cambios en la forma de producir y vender la moda. 
Es por ello necesario el que se cree un mundo paralelo al producto, donde los artículos 
adquieren una personalidad individual, y donde se les adjudica una imagen y un sentido 
concreto. En esta era de la globalización, parece que consumimos un producto más por 
lo que significa o por su imagen que por el producto en sí. En este sentido, Baudrillard 
habla de la pérdida del valor de uso de los objetos por el aumento del valor de cambio 
social (valor signo) (Baudrillard J.1969). Consumir, por tanto, supone el intercambio de 
signos culturales y sociales. 
Entran en juego los expertos en industrias culturales y creativas, encargados de dotar de 
experiencias a los productos puesto que la moda no se lleva y ahí acaba todo lo que la 
rodea, sino que la moda se vive y se experimenta. Desde los años ochenta, podemos 
hablar de “economía cultural” (Barreiro, A.M. 2006:196), pues la economía y la cultura 
se entrelazan para alcanzar el éxito profesional, donde no sobreviven una sin la otra. En 
el caso de la moda, la “economía cultural” la podemos observar claramente en el acto de 
la compra, pues comprar se convierte en una acción cultural, además de económica.  
La moda es pues la suma de la práctica económica, en términos de producción y 
mercado, y de la práctica cultural, en términos de marketing y diseño (Barreiro, A.M. 
2006). Es por ello que ha de entenderse como “economía cultural”, pues una sin la otra 
no existen.  
Según la UNESCO, el término industria cultural se refiere a aquellas industrias que 
combinan la creación, producción y comercialización de contenidos creativos que sean 
intangibles y de naturaleza cultural. Estos contenidos están normalmente protegidos por 
copyright y pueden tomar la forma de bien o servicio. Las industrias culturales incluyen 
generalmente los sectores editorial, multimedia, audiovisual, fonográfico, producciones 
cinematográficas, artesanía y diseño. (UNCTAD 2010). 
El término industria creativa supone un conjunto más amplio de actividades que incluye 
a las industrias culturales más toda producción artística o cultural, ya sean espectáculos 
o bienes producidos individualmente. Las industrias creativas son aquellas en las que el 
producto o servicio contiene un elemento artístico o creativo substancial e incluye 
sectores como la arquitectura y publicidad.  
!
!  !
Fuente: Informe de Economía Creativa. UNCTAD 2010 
(1) Clasificación Industrias Creativas UNCTAD !
La importancia de la economía creativa radica en tres aspectos (Domenech, R. B., & 
Lazzeretti, L. 2012): 
- Porque las actividades directamente basadas en la creatividad como input o output del 
proceso creativo generan más del 6% del producto interior bruto mundial (Hawkins, 
2007), y el 3.2% del comercio mundial de bienes y servicios (UNCTAD, 2010).  
- “Porque la creatividad es la base d ella innovación, y todo ser humano, sociedad o 
actividad es creativo de alguna forma. Si conseguimos activar extraer y convertido en 
valor esta creatividad, obtendremos una fuente continua e inagotable de mejora 
continua, de desarrollo y competitividad, sin importar que la apliquemos a 
actividades tradicionales so a actividades de alta tecnología". Ejemplos de esto es el 
Circo del Sol en contraposición con el circo normal o los zapatos de Manolo Blahnik 
frente al calzado de bajo coste, o Apple como mezcla de alta tecnología y diseño. 
-  Por último, la economía creativa propone un modelo social y ecológico distinto. Más 
que un discurso conservador sobre cohesión y equidad, los valores clave son la 
diversidad y la tolerancia (Florida, 2002a). 
De estas definiciones podemos extraer la importancia del potencial económico que 
suponen las industrias culturales para un país y, aunque el término de industria creativa 
es más o menos reciente, no hay que obviar que la globalización y el desarrollo de las 
tecnologías están contribuyendo a dotar de una importancia vital a este tipo de 
industrias.!
El 5,7% de la producción española tiene su origen en las «industrias creativas» y el 22% 
de la población ocupada española forma parte de la llamada «clase creativa». (Boix, R. 
y Lazzeretti, L. 2012).  
La creatividad no implica necesariamente una actividad económica, pero puede serlo 
cuando el resultado del proceso creativo es una idea con implicaciones económicas o un 
producto comercializable (Howkins, 2007). Por tanto, podemos hablar de economía 
creativa cuando una idea se formula con dotes, o da lugar, a un aprovechamiento 
económico. La creatividad, como fuente de explotación, es importante porque que 
genera beneficios de corte económico, además de ser una fuente de experimentación 
inagotable, pues es sinónimo de innovación, lo que provoca el cambio constante en la 
oferta y, por tanto, el mantenimiento de la economía de un país. 
La idea de “clase creativa”, desarrollada por Richard Florida (Florida, R.2002), pone de 
manifiesto la inagotable fuente de conocimiento y desarrollo en las mentes de las 
personas, pues para él, todos los seres son creativos por naturaleza, por lo que saber 
canalizar esa creatividad dotará al ser humano de un imput ilimitado como fuente de 
explotación económica.  
Según Federico Bietti la moda más allá de producir para un mercado, busca la 
realización de ganancia, satisfacer una demanda que ella misma se genera, marcar un 
ritmo que se impone a las conciencias individuales, produce un conjunto de significados 
por los cuales podemos incluirla dentro de lo que Adorno y Horkheimer llama industria 
cultural (Bietti, F. 2013). 
Bietti marca una linea divisoria "moda-demodé", que funciona al inventar un nosotros 
por exclusión -moda- donde verse distinto es descalificatorio -demodé-. El autor 
también explica que aunque una de las funciones del vestido es la de diferenciarnos 
dentro del grupo, esto sólo se consigue de forma ilusoria. La industria de masas produce 
grandes series, por lo tanto al construirse un sí mismo propio, termina siendo 
perfectamente "igual". Es una ilusión de libertad porque el mercado de la moda se 
organiza de forma estratificada, combina de diferentes maneras los elementos que 
produce ofreciendo una gama amplia pero determinada de estilos donde cada uno pueda 
reconocerse.  
En cuanto a la marca, el autor señala que "sustituye al creador de moda". La firma del 
autor da prestigio al producto pero ya no existe relación entre el nombre y el producto. 
Así, explica, "los creadores son  intercambiables porque en la sociedad administrada, 
priman los objetos sobre los sujetos, cada vez más sujetados a la autonomía del mundo 
de las cosas y la racionalidad industrial.” (Bietti, F. 2013). 
"La moda es la industrial cultural más poderosa" y esto se explica porque el mercado 
son millones de consumidores en constante expansión para lo que se requiere una 
organización de modo que la reproductividad técnica cubra las necesidades con 
productos standard. "Porque la moda es la calle", "la moda constituye el hacer cotidiano 
de los sujetos” ((Bietti, F. 2013). 
Bietti introduce en su artículo el concepto de "publicidad corporizada". Es aquella que 
portan los editores, diseñadores, consumidores, estilistas, productores, modelos, 
celebridades etc. Su cuerpo es capaz de vehicular al vetado el prestigio del que gozan a 
causa de su alta exposición y buena publicidad. en los últimos años también forman 
parte los bloggers que por el poder viral que les ha dado la red, también se vuelven un 
atractivo fenómeno publicitario.  
3.1.3. Moda como fenómeno social  
Resulta evidente que, en nuestros días, estos cambios en la forma de vestir o en las 
modas, en sentido amplio, están empujados por organizaciones empresariales que 
buscan la aceleración de los procesos con el único fin de la ventaja económica. Si bien, 
esto no siempre ha sido así.  
Según Lipovetsky, la moda no se limita al terreno del vestir, sin embargo, “el vestido es 
la esfera más apropiada para deshacer la madeja del sistema de la moda” (Lipovetsky, 
G. 1990.187). 
De esta forma, Lipovetsky (1990) habla de la aparición de la moda en sentido estricto a 
mediados del s. XIV, con motivo de la diferenciación del vestido por razón de sexo: 
corto y ajustado para los hombres, largo y envolviendo el cuerpo para la mujer. 
 Matthaus Schwarz, considerado el primer historiador del vestido, habla de la moda de 
los s. XV y XVI como algo banal. Se critica entonces la falta de constancia en los 
gustos, la inestabilidad y la extravagancia en las apariencias, ya que la funcionalidad 
máxima de la moda era la distinción social.  
En un primer momento, la moda tenía la “obligación” de seguir con las tradiciones 
culturales de cada lugar, correspondientemente de las relaciones con el exterior. Sin 
embargo, con el crecimiento de la fugacidad de la misma, la aceleración de los cambios 
y gustos, se llega a casi el desprecio de la moda ancestral para seguir las normas del 
presente social. 
La moda, desde que deja de ser la representación tradicional de una época, pasa a ser 
fuente inagotable de críticas, por resultar fugaz, efímera, ya no se trata de una tradición 
generacional sino de acelerar el individualismo,Lipovetsky, G. (1990, p 41-42). 
Surge en este momento la visión de la moda como la exaltación del yo, el narcisismo, el 
gusto por la imagen, el exhibicionismo individual. Lipovetsky, en este sentido, plantea 
la moda como sistema de regulación de la personalidad aparente, un instrumento de 
salvación. 
A principio de los tiempos, las clases sociales se distinguían por el vestido, las clases 
inferiores no tenían permitido vestir como la aristocracia. Sin embargo, la modificación 
de todos los paradigmas anteriores viene con el surgimiento de la figura del “nuevo 
rico”, el cual tuvo la oportunidad de expandir el vestido del noble, degradando, a su vez, 
su significado. Hecho que rompe con la teoría de “filtrado descendente” por la que la 
moda se contagia desde las clases sociales más altas a las más bajas. 
A partir de aquí, las clases inferiores empiezan a buscar el respeto social a través de la 
imitación del vestido de las clases superiores. Ello trae consigo la necesidad de las 
clases más altas de ir introduciendo continuos cambios a sus vestidos. De esta idea, se 
puede extraer pues que la mutabilidad de la moda tiene su razón de ser, más que en la 
economía, en los cambios sociales. 
El vestido ha sufrido numerosas transformaciones, ya no basadas en el respeto 
tradicional, sino que, poco a poco, los gustos se han ido modificando, prevaleciendo ya 
al final más la pertenencia a un grupo social que la tradición generacional. El lujo y la 
ostentación dejan de verse como símbolo de grandeza y, por el contrario, se convierten 
en algo hortera y de mal gusto, dando paso a la sobriedad  y la discreción como 
sinónimo de elegancia. 
La moda se constituye pues como regulador social. El acto de vestirse constituye un 
hecho cotidiano normalizado en la sociedad actual, sin embargo, no debe de dejar de 
investigarse como acto que podemos utilizar para mostrar nuestro yo real. El hecho de 
vestir de una u otra forma, nos acerca o nos aleja de aquellos grupos sociales a los que 
queremos o no pertenecer. El vestido, constituye pues una herramienta social, con el que 
despertaremos ciertas percepciones en los demás, reales o no. hablo de reales o no, 
porque de la misma forma que el vestido puede mostrar lo que somos, también puede no 
hacerlo. Es decir, que el vestido puede utilizarse como disfraz, con la intención de 
mostrar o asemejarnos a otros grupos de los que no somos en realidad parte.  
La moda, gustos, usos y costumbres constituyen una realidad de un determinado lugar, 
además esta forma de vestir determina la clase social de sus gentes. Tanto es así que, 
desde principio de los tiempos, los grupos sociales tenían su propia forma de vestir, 
diferenciando así las clases altas de las demás. 
Para Barthes “el vestuario está constituido por el modo personal en que un portador 
adopta la indumentaria que le propone un grupo”. (Barthes, R. 2003 p.355). 
La pertenencia a un grupo pasa pues, además de por las condiciones económicas y 
culturales, por la adopción de los gustos y la forma de vestimenta. La apariencia 
constituye nuestra carta de presentación a la vista de los demás, ser acogido o no por un 
grupo, puede depender de el simple hecho de la asimilación del vestido concreto. 
En este sentido, cabe cuestionarse si no ocurre lo mismo con la moda de hogar. ¿No es 
acaso igual de fugaz la moda de hogar que la moda en el vestido? Las tendencias y los 
avances que se aplican al vestido, pasan, de la misma forma, por el hogar. Así, de la 
misma forma queremos presentamos al mundo con un atuendo con el que queremos o 
pretendemos aparentar la pertenencia a un grupo, lo mismo ocurre con nuestros hogares. 
¿No dicen mucho de nosotros el sitio en el que vivimos? Las clases sociales, en 
cualquier ciudad y sociedad, se agrupan en determinados lugares, vivir en uno u otro 
sitio supone la pertenencia a una determinada clase social, así como la decoración de los 
hogares. La decoración de nuestros hogares, la elección de un estilo u otros, unos 
colores, un espacio determinado, dice cómo somos. Nuestra identidad se plasma, de la 
misma manera que en el vestido, en nuestros hogares. 
Por otra parte, cabe mencionar a Simmel si nos planteamos la controversia que supone 
el buscar el individualismo en la vestimenta, a la vez que lo que hacemos es imitar el 
estilo de una comunidad o grupo social.  
Como ya apuntaba Lipovetsky, en los años 50-60 ascienden ciertos valores relacionados 
con un espíritu joven, el surgimiento de los ídolos, la expresión individual, la 
espontaneidad... con la que la moda adquiere ciertas connotaciones con la que se busca 
expresión, libertad, juego...  Deja pues de buscarse la elegancia de antaño y la distinción 
social, por la búsqueda del individualismo a través del vestido. Surge cierta consciencia 
relacionada con la democratización de la moda. Fuera de lo que era considerada la 
elegancia anteriormente, ahora “lo desaliñado, descosido, usado, descuidado y 
desgarrado se incorporan al campo de la moda.” (Lipovetsky, G. 2000 p.134). 
Surge la intencionalidad de transmitir lo que queremos con la vestimenta. El nuevo 
modelo de imitación pasa ahora por un modelo joven, supone el principio del culto a la 
juventud y al cuerpo. 
En perfecta concordancia con esta necesidad de “estar en la onda”, la moda adquiere su 
mayor rasgo de fugacidad, ya que supone estar a la última, anticiparse, crear nuevas 
modas que los demás sigan... el aprovechamiento económico parece indiscutible en este 
sentido por parte de las empresas comerciales. La diversión de la moda pasa por el 
cambio constante y la diversificación de productos, moda ya no es solamente el vestido, 
sino los complementos, maquillajes, decoración, consumo de arte y, con ello, la 
explotación comercial. 
En este sentido, parece acertado decir que la moda, pasa de moda casi antes de 
convertirse en moda, en palabras de Coco Chanel “moda es lo que pasa de moda”. De 
esta fugacidad surge la necesidad de crear nuevos enfoques, nuevos usos, nuevos 
conceptos, en definitiva, nuevas modas que seguir. Ahora bien, ¿qué viene antes la 
creación de nuevas modas que retiran a las anteriores, o la explotación máxima de la 
que ya hay para dar lugar a las nuevas? Y, ¿no contribuyen los medios a la aceleración 
de este proceso? En definitiva, parece que la obsolescencia programada es un término 
que tiene cabida en este contexto. Las modas tienen su fecha de caducidad, de lo 
contrario, dejarían de ser modas. 
!
!
Moda y comunicación no verbal 
La importancia de la indumentaria radica en que es capaz de detallarnos aspectos de las 
personas y de sus vidas, sin necesidad de establecer comunicación. La forma de vestir 
de una persona, además de su sexo, puede determinarnos una edad aproximada, 
posición social, ocupación, cultura, nivel económico, lugar de residencia, gustos e 
intereses, pertenencia a grupos e incluso estados de ánimo si nos fijamos en colores... 
Así, si nos encontramos delante de una persona a la que no conocemos, su indumentaria 
nos aportará ciertos datos que nos servirán para determinar la forma más adecuada de 
dirigirnos a ella. 
La moda es, por tanto, la primera presentación de nuestro yo a los demás. Al mismo 
tiempo, la moda puede entenderse como norma a seguir en ciertos casos, pues existen 
ciertos ámbitos, sobre todo laborales, donde se establecen unas reglas de vestimenta, lo 
que supone que, en este caso, no nos presentamos a nosotros mismos, sino nuestra 
pertenencia a ese grupo, por ejemplo, los uniformes o ciertas profesiones que exigen un 
código de vestido (abogados, empresarios, monitores deportivos...), es por ello que, 
como en todo acto de comunicación, debemos tener en cuenta el contexto, ya que, de lo 
contrario, nos llevaría a veces a percepciones erróneas. 
Los años 60 y 70 fueron clave en lo que a transformación de tendencias, pues la 
proliferación de modistos y la ruptura de los cánones tradicionales de la apariencia, 
provocan una diversidad de gustos y opciones que no hacen más que estimular la 
aparición no ya de una moda, sino de varias a la vez. La elegancia, el sportwear, lo 
casual, lo sexy… todo es posible en un mismo momento. (Lipovetsky,G. 1990 p.
138-140).  
Sin embargo podemos pensar en la moda como fenómeno global desde otra perspectiva. 
Y es que la globalización lo que ha provocado es que las modas y tendencias de una 
cultura se expandan hacia otras, invadiendo todas sus costumbres. Si pensamos , por 
ejemplo, en la moda juvenil, podemos observar cómo la mayoría de los jóvenes llevan 
las mismas zapatillas y los mismos vaqueros. Por tanto, ¿la globalización no ha hecho 
sino unir culturas, donde convergen unos símbolos culturales diferentes? 
Tribus urbanas 
Según la RAE, tribu urbana es un conjunto de jóvenes con una indumentaria y aficiones 
comunes que habitan en las ciudades. 
Si buscamos el término subcultura, encontramos la siguiente definición: forma de 
cultura dirigida a un público minoritario y a veces marginal. La subcultura de las tribus 
urbanas comprende una estética y un estilo musical definidos. 
Tras la Segunda Guerra Mundial empiezan a surgir nuevas formas de vestimenta, al 
margen de las modas aceptas por toda la sociedad. Consideradas “anti-modas”, suponen 
la ruptura con el sistema de la moda tradicional. (Lipovetsky,G. 1990  p.140-141).  
Surgen entonces diversos movimientos culturales, que se externalizan con una 
vestimenta propia para cada uno con el que se intentan plasmar gustos, valores y 
comportamientos de los jóvenes desde los años sesenta. Surge así el movimiento punk, 
hippie, new wave, skinhead, rasta, ska… 
El individualismo en esta época juega a sorprender o impactar a través de la apariencia 
mediante la provocación, la excentricidad y el exceso. La indumentaria se utiliza como 
crítica o respuesta social a una época.  
Sin embargo, este acontecimiento, pese a suponer una ruptura con las apariencias 
tradicionales no hacen más que diversificar el concepto moda y sus opciones. Se da una 
yuxtaposición de estilos, donde se busca transmitir personalidad, individualismo. La 
moda se convierte en espectáculo, se convierte en el escaparate de lo que somos. Ya no 
se siguen los dictámenes de una moda “impuesta” orquestada y homogeneizada, sino 
que en esta etapa, conviven diferentes estilos, muy dispares, en virtud de la búsqueda de 
la libertad, la expresión, el placer y la individualización. 
Ante esta diversidad de estilos, conviene preguntarse ¿qué es lo que realmente está de 
moda? La libertad de indumentaria provoca cierto desconcierto, ya que todos los 
colores, cortes, longitudes y materiales conviven a la vez. La cantidad de opciones 
presenta una moda ya no impuesta sino indicativa, la preocupación por la moda se 
presenta de forma más difuminada que anteriormente. 
La sociedad cambia y, con ello, la vestimenta, pues el acceso de la mujer al sistema 
laboral, el conocimiento de otras culturas, el auge de la práctica de deportes… 
conforman una situación hasta ahora desconocida para la moda. Los gustos y 
necesidades cambian, por lo que, por ejemplo, mientras que en 1953 los hombres 
compraban un traje cada dos años, encontramos que en 1984 se compran uno cada seis 
años. De la misma forma, las prendas de sport pasan del 4% en 1953, al 31% en 1984. 
Por lo que respecta a la mujer, los abrigos y trajes de chaqueta descienden del 33% en 
1953, al 17% en 1984; mientras que la ropa de sport aumenta del 9% al 30%. 
(Lipovetsky, G. 1990 p. 163-164). 
Estos datos no hacen más que mostrarnos la tendencia de la sociedad hacia lo cómodo y 
lo práctico, cualquiera que sea la capa social. Ya no se busca la admiración y la 
apariencia, sino la comodidad individual. Este hecho adquiere su máxima expresión con 
la aparición del jean, lo que supuso la negación absoluta de la imitación anterior de las 
clases sociales altas, así como la búsqueda de la diferenciación social. El jean supone la 
ruptura de la exclusividad o presentación de apariencias, pues no hay otra prenda que 
sea usada por los individuos de todas las clases sociales. Esta prenda supone una ruptura 
de las reglas del juego, pues ahora son las clases altas las que han adoptado la 
vestimenta de las clases inferiores, lo que implica un cambio en las relaciones sociales, 
pues pasamos de una imitación tradicionalmente vertical a otra horizontal, donde 
predomina la influencia de la masa no ya de los prototipos inalcanzables. 
La sociedad prefiere ahora comprar cosas más pequeñas, más baratas y prácticas para 
tener mayor posibilidad de elección y combinación, siempre buscando agradar al otro. 
La moda atraviesa todas las facetas de la vida colectiva, ya no es algo propio de las 
clases más poderosas, sino que todos atendemos a esta disciplina, en mayor o menor 
medida, a todos nos toca la moda, las conocemos y las seguimos. La moda nos seduce y 
se convierte incluso en una tarea “ir de compras”, en la ocupación de nuestro tiempo 
libre a esta acción. Nos seduce, con ayuda de la publicidad, estamos inmersos en ese 
mundo, lo queramos o no, llegando incluso a convertirse en un fenómeno terapéutico, 
cuando se utiliza como antidepresivo. 
Moda y globalización 
La globalización constituye la ruptura de las fronteras físicas y temporales entre los 
distintos países. Las empresas que actúan de forma global lo han hecho gracias a las 
nuevas tecnologías, ya que son la herramienta con la que conectamos al mundo. El 
avance de las tecnologías han hecho posible el acercamiento entre puntos 
extremadamente lejanos en el espacio, así como los separados en el espacio temporal. 
Este hecho supone que todo pueda ser conocido por todos, podemos comunicarnos con 
personas a las que nunca vayamos a ver, mostrar lo que hacemos, lo que vendemos, lo 
que queremos, lo que nos gusta... Algunos optan por asemejar esta situación a una 
tercera revolución industrial, en la que, en esta ocasión, se rompen las barreras espacio-
temporales.  
Además de una consecuencia de reducir el aislamiento, la globalización tiene 
consecuencias sobre la conformación de identidades, fomentando la diversidad y el 
intercambio. En este contexto, las redes sociales, blogs y, en definitiva, las tecnologías 
se ponen al uso de la transmisión de información a nivel global. A través de estos 
medios mostramos al mundo lo que somos, lo que nos gusta, lo que llevamos puesto, lo 
que pensamos… la creación de redes globales sociales y económicas, se torna algo 
fundamental, propio de esta época de revolución tecnológica. 
Jeremy Rifkim denomina a esta etapa “la era del acceso”, y afirma que “mientras que la 
era industrial se caracteriza por la mercantilización del trabajo, la era del acceso destaca 
sobre todo por la mercantilización del juego, es decir, la comercialización de los 
recursos culturales incluyendo ritos, arte, festivales, movimientos sociales, 
etc.” (Rifkim, J. 2000 p.17). 
En este sentido, cobra especial importancia la compra online, con la que podemos 
acercarnos al mercado de cualquier parte del mundo. Esta compra en red pone el énfasis 
en la imagen, pues lo que compramos solo lo vemos a partir de fotografías del producto 
o de modelos, no tenemos el producto, no lo tocamos sino que únicamente nos fiamos 
de lo que vemos.  
Esta globalización, sin embargo, es susceptible de numerosas críticas puesto que, la 
mayoría de las empresas más potentes, han utilizado esta ruptura de barreras para 
externalizar parte de su proceso productivo, aprovechando la mano de obra de países 
menos desarrollados, con el fin de ver aumentados sus beneficios, así como para llevar 
sus productos a los cinco continentes.  En este sentido, numerosas firmas de moda han 
sido criticadas por explotar laboralmente a individuos de otros países. Sin embargo, esta 
subcontratación de la producción supone un alto grado de flexibilidad para las 
empresas, ya que, en función de la demanda, producirán más o menos cantidad. 
Empresas textiles como Nike o Inditex, no escapan a estas críticas desde hace varios 
años, hecho que intentan mitigar con planes de responsabilidad social. 
En el mismo sentido de las apariencias, cabe destacar la repercusión social que implica 
el seguimiento o no de las modas, la moda como objeto-signo, (Baudrillard 2009) pues 
son las connotaciones que otorgamos a los objetos las que nos elevan a una posición 
social u otra. Los objetos actúan pues como mecanismos de regulación social, donde lo 
que se busca ya no es la satisfacción individual estrictamente, sino cierta distinción 
social, teoría rechazada por Lipovetsky, quien aboga por el individualismo como forma 
de goce a través del consumo y para el que existe un valor de uso que predomina sobre 
el de clase. (Lipovetsky, G. 2009). 
Al hilo de lo anterior, no podemos escapar de hablar de consumo y de moda sin atender 
a la publicidad, del mismo modo que cabe plantearse la función que ésta desempeña si 
analizamos el cambio constante de gustos, el recambio, cada vez más temprano, de 
productos, la búsqueda del placer y el individualismo. La publicidad, a menudo 
criticada, nos plantea la moralidad frente al consumo, la frivolidad y la superficialidad 




3.2. Comunicación de la moda 
!
La moda, como forma cultural y económica, se comunica. Además, la moda ha de 
entenderse en un contexto social, pues se refiere no ya solo al individuo que la porta, 
sino también a una realidad histórica y temporal de un determinado momento.  
Dentro de los dos términos que nos ocupan: moda y comunicación, podemos establecer 
tres acepciones: 
- Comunicación con la moda. Como ya hemos mencionado, la moda, por sí misma, 
comunica. El hecho de la elección de un tipo de vestimenta u otro, ya comunica sobre 
nosotros mismos.  
- Comunicación de la moda. Como industria creativa y económica, la moda se 
comunica para conseguir tal beneficio económico. Para ello, se utilizan distintas 
herramientas de comunicación, ya sean directas o indirectas, digitales o no.  
- Comunicación en la moda. Al igual que al elegir un vestido estamos comunicando, al 
diseñarlo ocurre lo mismo. La moda no es otra cosa que un medio de expresión más, 
como cualquier forma de arte. Las telas son el lienzo y lo que en ellas se plasma es la 
expresión de sentimientos y acontecimientos. Los cambios que se producen en la 
moda de un país o una época concreta, son la mejor presentación de los 
acontecimientos que ocurren en un lugar y tiempos determinados y que se comunican 
a través de las distintas formas de arte, entre ellas, la moda. !!!!!!!!!!!!!!
3.2.1. Comunicación offline de la moda  
3.2.1.1 Medios convencionales y no convencionales.  
!
Por comunicación offline entendemos toda aquella forma de comunicación que no se 
sirve de ninguna herramienta digital para su desarrollo y que, por tanto, se entiende 
como forma “tradicional” de comunicación. En definitiva, podríamos decir que, 
mientras que la comunicación online se sirve de las herramientas de social media, en la 
comunicación offline, los elementos utilizados son los mass media, o medios de 
comunicación masivos. 
“Entrados los años 90, dentro del sector de la publicidad, se comienza a hablar de 
fórmulas convencionales y no convencionales de comunicación para referirse a aquellas 
herramientas que se apoyaban en los medios masivos y aquellas otras que no se servían 
de ellos para su difusión, sino en formas más personales de relación con los públicos 
“ (Díaz, 2007b: 113). 
Dentro de los medios convencionales de la comunicación offline, encontramos todas 
aquellas herramientas de comunicación que utilizan los medios de comunicación de 
masas para alcanzar al público objetivo o target al que se refiere. Entre ellos 
encontramos: 
!
- Radio (cuñas, patrocinios…) 
- Cine (spots) 
- Televisión (spots) 
- Prensa (gráficas) 
- Revistas (gráficas) 
- Soportes exteriores (vallas, carteles, lonas, marquesinas, mutis, mobiliario urbano…) 
- Internet (banners, páginas patrocinadas) 
!
Sin embargo, cabe destacar que, en los tiempos en los que nos encontramos, parece que 
estos medios de comunicación convencionales se encuentran en recesión, es decir, la 
inversión de las marcas en estos canales es cada vez menor. Desde hace algunos años, 
Internet absorbe la mayoría de la inmersión publicitaria de las empresas, lo que supone 
un descenso de los activos percibidos por los medios convencionales y, por tanto, el 
obligado cierre de alguno de ellos.  
Frente a lo costoso que resulta un spot publicitario, tanto en su producción como en su 
inmersión en los distintos medios, surgen nuevas formas de publicidad que, en 
principio, lograban abaratar considerablemente los costes, sobre todo, en canales online. 
Pese a todo esto, el sector de la moda es uno de los pocos que sigue haciendo pleno uso 
de estos canales convencionales por resultar, tal vez, más efectivos para la consecución 
de sus objetivos. 
Así, el sector de la moda necesita de herramientas de comunicación como son las 
revistas o las vallas publicitarias, siendo las revistas impresas el canal más utilizado por 
este sector para publicitarse, ahora junto a internet. 
La moda es un sector que merece ser analizado y observado con tranquilidad, de ahí que 
las revistas sean su herramienta de comunicación más eficaz. Entre las ventajas de las 
revistas se encuentra tanto la temporalidad o posibilidad de volver a ver la misma 
revista, como el detalle de la imagen. Asimismo, una revista nunca es vista solamente 
por una persona, sino que es un modelo de comunicación que se comparte con otras, lo 
que amplía el grado de alcance de la publicación. 
Fuente OJD: http://www.introl.es/medios-controlados/? !
Si observamos los último datos de la OJD (Oficina de Justificación de la Difusión de 
medios impresos), las revistas femeninas, lo que nos interesa para el sector de la moda 
del que hablamos, constituyen una fuente importante de ingresos publicitarios, 
correspondiendo el primer dato a la tirada y el segundo a la difusión de la publicación. 
El sector de la moda y de la belleza necesita pues de un formato que le permita observar 
la imagen tantas veces quiera el consumidor, poder “tocar” y repasar cada producto, de 
ahí el hecho de que el formato más utilizado por la moda sea el de la revista impresa, 
junto con internet. 
Parece imposible ahora, en nuestros tiempos, no hablar del formato publicitario en 
internet, pues no hay un sector que no utilice internet como herramienta de 
comunicación. 
Este canal, además de la inmediatez que ofrece, posibilita un sinfín de formas de 
comunicación, y de presentación de los contenidos. Al igual que las revistas, internet 
también permite la perdurabilidad de las publicaciones, permitiendo al usuario volver 
atrás cuantas veces quiera. Otra característica positiva de internet como forma de 
comunicación, es la posibilidad del usuario de compartir los contenidos, en el mismo 
momento, a cientos de personas y en varios canales. Está claro que internet es la puerta 
al mundo, la inmediatez y la internacionalizad son por tanto sus características 
principales.  
!
Por lo que se refiere a los medios no convencionales suponen las formas de 
comunicación que no tienen nada que ver con las anteriores y que permiten, en la 
mayoría de casos, un trato más directo con el público objetivo. Entres los medios de 
comunicación offline no tradicionales destacamos los siguientes: !
- Marketing promocional 
- Marketing directo (mailing personalizado y buzoneo) 
- Publicidad en el lugar de venta (PLV) 
- Merchandising 
- Patrocinio 
- Anuarios, guías y directorios 
- Emplazamiento de producto y bartering 
- Publicity 
- Tarjetas de fidelización y juegos promocionales 
- Ferias y exposiciones 
!
Cabe prestar una mayor atención al modelo de comunicación basado en la publicity, 
entendida como forma de comunicación donde aparece mencionado el producto o la 
marca de manera indirecta. Con ello, debemos diferenciar varios tipos dentro del sector 
de la moda (Díaz, P. 2007): 
- La marca aparece en reportajes o entrevistas sobre moda y se menciona a pie de foto 
o en el texto. 
- El personaje imagen de la marca aparece en un evento o medio de comunicación y, 
por ello, el público lo identifica con la marca. 
- El que escribe sobre la marca o producto lo hace de forma espontánea por algún 
hecho noticioso concreto. 
Mencionamos especialmente la herramienta de publicity porque es muy común la 
utilización de esta forma de comunicación en el sector de la moda. Sin ir más lejos, los 
blogs, hoy en día tan importantes en la comunicación de moda, hablan sobre marcas, 
algunos gratuitamente, lo que supone una forma de publicity. El hecho de asistir a 
eventos, la creación de nuevas colecciones, aperturas y fiestas generan contenido para 
que miles de personas, público objetivo de la marca, hablen sobre ello. !
3.2.2. Comunicación online de las marcas de moda  
!
“Los efectos de la globalización se sienten en el ámbito personal, incluso sobre las 
opciones que tomamos en nuestra vida cotidiana —como lo que nos ponemos— que 
forman parte del proceso de creación de nuestra propia identidad.” (Barreiro,A.M. 
2006). Ante esta idea, Barreiro se plantea el cambio en la forma de comunicarnos ante 
esta era global, para ver si el “filtrado descendente” ha dejado paso a  otros modelos de 
comunicación. !
La llegada de las nuevas tecnologías a todos los hogares e individuos ha provocado un 
cambio radical en los gustos y preferencias de consumo, la manera de comunicarnos 
con otras personas, los hábitos de ocio, la forma de conocernos y de relacionarnos. 
Según la 16º encuesta que realiza la AIMC (Asociación para la investigación de medios 
de comunicación)  a usuarios de internet, el  56,4 % de los encuestados navegaron por la 
red el día anterior frente al 48,2 % del mismo periodo del año anterior. Este dato, 
comparándolo con los datos de años anteriores, nos pone en la situación de conocer 
cómo el crecimiento del uso de internet se da cada vez en un mayor porcentaje. Desde 
su aparición, el porcentaje de usuarios ha ido en constante aumento, lo que manifiesta el 
cambio que ha supuesto para la sociedad, tanto para uso profesional como personal. 
Sin embargo, por lo que respecta a la antigüedad del uso de internet, según la siguiente 
tabla, observamos también que fue hace diez años cuando la sociedad comenzó a 
utilizar la red. Esto es que, aunque cada vez se usa más internet, el número de usuarios 
no es tan mayor como hace unos años (Tabla 1). Por lo que respecta a la frecuencia de 
uso de internet, encontramos que el 84,4% lo utilizan varias veces al día (Tabla 2). 
!  
Fuente :AIMC 2014 
!  
Fuente :AIMC 2014 
Con estos datos, parece relevante plantearse la importancia de los medios digitales y el 
crecimiento de éstos hasta nuestros días. Tradicionalmente, la prensa escrita ha sido uno 
de los canales considerado más serio y, por tanto, de mayor confianza y rigurosidad. 
Ante la aparición de las comunidades sociales y la multitud de oportunidades nacidas en 
el entorno web, surge la necesidad de complementar y adaptar el canal tradicional con 
estos nuevos modelos de comunicación.  
Esta nueva realidad plantea un cambio sustancial en la comunicación empresa-
consumidor, y es que ahora los consumidores también pueden comunicarse con las 
empresas o con otros consumidores. Es por ello por lo que las empresas comienzan a 
preocuparse por lo que dicen sus públicos sobre ellas, bien de manera individual o bien 
en sus conversaciones con otras personas y, por tanto, a preocuparse por la relación que 




En cuanto a la tipología de blogs, encontramos la siguiente clasificación: 
- Blog personal: es el más común y puede abarcar distintas temáticas: viajes, 
moda, decoración, actualidad, música, alimentación, animales… 
- Microbloggin: supone publicar pequeños fragmentos digitales en internet 
(Twitter). Se utiliza normalmente de forma espontánea, para mantener el 
contacto con los amigos o transmitir cosas muy concretas. 
- Blog corporativo: un blog puede ser personal, escrito de forma individual, o 
puede ser propiedad o en nombre de una organización, en cuyo caso, podrá 
utilizarse para comunicar de forma interna (con sus empleados y demás públicos 
internos), o de forma externa, normalmente con fines comerciales.  
- Blog educativo: incluye materiales didácticos que permiten una comunicación 
dinámica entre profesores y alumnos, favoreciendo el aprendizaje activo e 
interactivo. 
Desde sus inicios, el crecimiento de los blogs ha sido incansable, tanto es así que se han 
convertido en un fenómeno social. Según José Orihuela el blog es “el medio que más 
rápidamente ha crecido en la historia de la comunicación, duplicándose en número cada 
seis meses, con lo que ya son alrededor de los 48 millones” (Orihuela, J. 2006)  
Aún con esta situación, donde sabemos que los nuevos canales de comunicación son 
fundamentales para mantener una relación con los consumidores, conocer sus gustos e 
intereses y presentar los productos y servicios de la empresa en cuestión, existe o 
existió, en un primer momento, cierto rechazo a la idea de la “necesidad” de crear un 
blog corporativo, bien a nivel de comunicación externa o solamente interna. Esto es así 
porque resulta difícil crear una nueva consciencia de la importancia del entorno web en 
nuestra comunicación sobre todo en directivos de marketing y comunicación que no 
tienen la formación necesaria, y no conocen las ventajas de esta herramientas, y ven 
dificultades en cómo medir resultados obtenidos y sobre todo cómo evaluar su 
rentabilidad. El problema radica principalmente en la idea de rentabilizar los 
intangibles, algo que a las antiguas generaciones les cuesta ver como inversión a largo 
plazo. 
Ante la aparición de nuevas herramientas de comunicación surgen, con ellas, nuevos 
perfiles o sujetos, como son ya los conocidos citizien reporter junto con el ciudadano 
que opina sobre todo en los blogs. Esta nueva intromisión en mundos antes solamente 
reservados para personas altamente cualificadas, despierta innumerables críticas, pues el 
hecho de que toda persona pueda opinar y aportar parece que frivoliza con la 
información, dejando cierta duda a la veracidad.  El blog se convierte en el quinto 
poder, pues son muchos los que son seguidos por miles de personas cada día y en 
multitud de países. Ya no se trata solamente de una herramienta de comunicación donde 
plasmar ideas y pensamientos, sino que se han convertido en una plataforma de 
comunicación mundial, de tal peso que lo que en algunos blogs se publique determinará 
el curso de las siguientes informaciones vertidas por otros medios.  
Cambia el paradigma de la comunicación, desapareciendo el modelo tradicional donde 
se distinguía entre los proveedores de contenidos y los consumidores de los mismos 
(Orihuela,J.2006). La comunicación deja de ser unidireccional para convertirse en un 
entramado de redes donde interactúan unas con otras y en todas direcciones. 
La comercialización de las marcas se dificulta, sin embargo, las redes sociales ofrecen a 
éstas la posibilidad de conocer el perfil de sus públicos así como sus estilos de vida, lo 
que supone una ventaja para establecer una buena estrategia de marketing. En este 
nuevo entorno, donde el consumidor está rodeado de productos de la misma índole, se 
busca la diferenciación, ya no solo por el producto, sino por la marca. La fidelización de 
clientes viene por la transmisión no solo ya de un producto o servicio sino por la 
garantía de vivir una experiencia. Las marcas se envuelven de historias de las que los 
clientes quieren formar parte, donde ya casi tiene más peso la relevancia de la marca 
que el producto en sí.  
En este sentido, es necesario que las marcas conozcan a la perfección las necesidades y 
preferencias de los usuarios en internet. Gracias a la tecnología, podemos conocer qué 
es lo que buscan los usuarios potenciales en la red, cuáles son las cosas que les interesan 
por encima de otras. Es por ello cada vez más frecuente que las propias marcas 
encarguen sus propios estudios de mercado a empresas especializadas, ya que todo está 
en la red y, lo principal, es conocerlo.  
El último estudio de febrero de 2014 de la Asociación para la Investigación de Medios 
de comunicación (AIMC 2014), realiza un importante análisis sobre el comportamiento 
de los usuarios de internet elegidos aleatoriamente para realizar el estudio. 
En este caso, se extraen importantes conclusiones de este estudio que nos permiten 
conocer el panorama actual en el mundo 2.0 y, sobretodo, el estado de las redes sociales 
y la opinión sobre ellas.  
De este estudio, observamos cómo para la mayoría de los entrevistados, más del 90%, 
Facebook es la red social más utilizada y en la que más interactúan. (Tabla1). 
Por lo que respecta a los blogs, resulta muy clarificados el dato de que casi el 50% de 
las personas entrevistadas sigan algún blog. Además ese dato se refiere al seguimiento 
de algún blog que no tenga carácter profesional. Es decir que casi la mitad de los 
encuestados siguen un blog de algún tema que no tenga que ver con su trabajo, lo que 
hace suponer que esta herramienta de los blogs se utiliza con carácter de ocio, al igual 
que otras redes sociales. Un blog puede utilizarse no ya solo como blog corporativo de 
nuestra propia actividad, sino que lo que se buscan son otros contenidos que nos liberen 
del trabajo y la rutina, que nos permitan la evasión y distracción cuando estamos 
inmersos en ellos. (Tabla 2). 
Conocer estos datos son todo un logro y una ventaja para las empresas, ya que se les 
está dando los datos sobre dónde está su público y qué le gusta. De esta forma, las 
marcas están más preparadas para persuadir sin resultar molestas.  
Sin embargo, los datos extraídos del estudio de AIMC, reflejan que las marcas siguen 
sin estar en primera posición entre las elecciones de los usuarios a la hora de seguir en 
redes sociales. Si observamos los gráficos (Tabla 3), vemos que los medios de 
comunicación y los personajes públicos (con 44,6% y 48,4%, respectivamente) son lo 
temas favoritos para los encuestados, mientras que las marcas o empresas corporativas 
ocupan un tercer puesto, aunque no muy alejado de los anteriores (con un 47,5%), lo 
que hace pensar en positivo, ya que esto se debe a que, al igual que los personajes 
públicos, a los que la gente quiere imitar, se les dota de una personalidad. Lo mismo 
ocurre con las marcas. El hecho de que un conjunto de personas sigan una marca se 
debe, mayoritariamente, a que encuentran algún tipo de afinidad con ella o la perciben 
de una manera tan positiva que deciden seguirla en redes sociales.  
!
Fuente :AIMC 2014 
Como no se podía esperar de otra forma, la publicidad es la base de toda la 
comunicación de una marca o producto.  
Al igual que la moda, la publicidad ha llegado al terreno del arte debido a su necesidad 
de reinvención constante y el acercamiento a formas cada vez más originales.  
Como bien expone Lipovetsky, la publicidad ha pasado por un periodo de transición, 
modificando todo su ser para dejar de presentar los productos en su funcionalidad para 
mostrar ahora no ya solo el producto sino una razón, una experiencia que le haga 
recordar al consumidor esa marca o producto concreto. La extravagancia  y la diversión 
se convierten en fórmulas de comunicación. Ya no importa la veracidad de los 
argumentos, la seducción viene ahora por la humanización de la marca.  (Lipovetsky, G. 
2000). 
Sin embargo, la publicidad no pretende modificar a los sujetos, sino que actúa sobre la 
masa, orquestando las necesidades y guiando los gustos en función de la demanda. De 
esta forma, la publicidad ya no busca presionar sino simplemente influencia y persuade, 
para lo que utiliza diferentes herramientas de comunicación que pasan por presentar a la 
marca con una imagen humanizada, con una personalidad.  
Frente a todo esto, son frecuentes las críticas que despierta la publicidad desde sus 
orígenes y es que se la acusa de manipular al individuo.  
!
3.2.2.1 Personal Blogs. Egoblogs  
!
La importancia de que se le atribuya al bloguero ya más peso como líder de opinión 
que a un periodista radica en que aquel parece “liberado” de cualquier presión que le 
impida aportar a sus post una visión crítica y personal. Al contrario de la imagen que 
presentan los periodistas actuales, los blogs nacen como medio de comunicación, en 
principio, informal y personal, pero, con la enorme profusión de éstos y la gran acogida 
que han tenido, comienzan a verse como algo más que un medio de expresión poco 
serio y novedoso, llegando incluso a superar en visitas, en ocasiones, a diarios digitales, 
convirtiéndose los blogueros en verdaderos “periodistas” o importantes prescriptores 
cuanto menos. 
Ante esto, las marcas han sabido apreciar el valor de estos bloggers entre sus lectores, 
por lo que han descubierto en ellos importantes aliados a la hora de promocionar un 
producto o una marca. 
Según el estudio “Blogueros y marcas. El valor de la opinión”, desarrollado por la 
agencia de publicidad interactiva y contenido digital Kanlli, el 81% de los blogueros 
admite haber escrito para alguna marca. (Kanlli, 2012). 
Según se extrae de este mismo estudio, de los temas que se tratan en los blogs de 
nuestro país,  “el 22% de los encuestados dijeron hablar sobre Gastronomía, el 21% 
sobre Viajes, el 17% sobre Moda y Belleza, el 10% sobre Tecnología al igual que sobre 
Televisión y Cine (10%), y el 8% sobre Motor”. (Kanlli 2012). 
Respecto a las menciones que un blogger hace sobre una marca puede deberse a varias 
razones como son el compartir una experiencia propia sobre el producto, el haber sido 
instado por la propia marca a cambio de algún incentivo ( ya sea económico o no), o por 
el mero hecho de creer que el que aparezca tal marca aporta valor al blog, lo que nos 
hace plantearnos la importancia del valor de marca del que dotamos a ciertos productos/
compañías. 
Como dato significativo, de este estudio, respecto al tipo de opiniones vertidas sobre 
una marca o producto en el blog, se extrae que el 71% de las opiniones negativas 
publicadas en los blogs son fruto de una mala experiencia como consumidor del 
producto, mientras que el 94% de las opiniones positivas los son por afinidad con la 
marca. Esto significa que podemos entender a los bloggers, o las marcas en su caso, 
como meros analistas de productos, testers, puesto que se limitan a probar un 
determinado producto o marca y a opinar sobre él y su experiencia con dicha marca. 
Ante la presión que ejercen los blogs en la opinión pública, las marcas, como ya hemos 
mencionado, se ven obligadas a iniciar un acercamiento a los bloggers ya que éstos 
pueden constituirse como importantes prescriptores o embajadores de la marca. Aún así, 
debido al aumento de las menciones de marcas en los blogs, existe cierta percepción de 
que es posible que, en ocasiones, las opiniones vertidas en estos post no sean del todo 
personales, sino que vengan motivadas por algún incentivo de la marca.  
En los últimos tiempos, la publicidad en los blogs parece haber aumentado 
considerablemente, lo que está provocando ciertas reticencias entre los lectores, pues los 
blogs nacieron, originariamente, como formas de comunicación independientes y 
liberales. El hecho de que las marcas empiecen a aparecer en los post hace pensar que 
esta herramienta acabará siendo una forma de publicidad convencional, donde las 
marcas pagarán abiertamente por aparecer en determinados blogs. Y no es para menos, 
ya que los usuarios o consumidores de blogs aumentan de forma vertiginosa, al compás 
que lo hacen los blogs.  
Frente a las críticas que esto está provocando en el mundo de la blogosfera, los 
redactores se defienden afirmando que, en el caso de productos, lo que hacen es 
compartir su experiencia con el producto, previamente cedido por la marca. Sin 
embargo, sobre todo en blogs de moda, el incentivo para hablar de una marca es la 
invitación a un evento que, muchas veces, lleva incluido un viaje a alguna ciudad de 
moda o playa paradisiaca, fiestas, regalos… con lo que cabe preguntarse ¿es posible 
hablar mal de una marca desde la hamaca en Ibiza o Punta Cana? 
Pese a las envidias despertadas entre el resto de mortales, lo cierto es que este hecho 
suscita cada vez más críticas, puesto que los bloggers comienzan a estar influenciados 
por las marcas, lo que provoca una falta de visión crítica, antes desconocida en este 
medio y lo que, por consiguiente, la convierten en una forma de comunicación más. 
Aunque fue en 2002 cuando se lanza Blogadds como primera plataforma de publicidad 
para blogs, es al año siguiente cuando Google lanza Adsense, lo que supuso un antes y 
un después en la manera de hacer publicidad en internet ya que, por primera vez, se 
relaciona el contenido de los anuncios con el contenido de la página donde aparece. 
Parece ya algo obvio el pensar que la publicidad ha llegado a los blogs. No nos hablan 
de un producto al azar sino que, normalmente, el nombrar una determinada marca u otra 
lleva implícito algún beneficio para el bloguero en cuestión. 
Parece pues que a la publicidad le ha salido entonces otra vía de trabajo, por donde 
atacar nuevos públicos y conseguir su objetivo final: aumentar la venta. 
Los blogs de moda, caso que nos ocupa, se cuentan por miles, y es que, en los últimos 
tiempos, ha surgido un “boom bloguero” en el que ahora todos los jóvenes quieren 
contar algo.  
Dentro de este sector, el de la moda, podemos encontrar diferentes casos, y es que, 
dentro de la categoría de blog personal, podemos encontrar distintas situaciones, que 
distan mucho unas de otras y que, en la mayoría de casos, dependen de quién sea el 
sujeto que lo desarrolla.  
1. Blogs personales espontáneos. Se trata de blogs que son diseñados y desarrollados 
por personas espontáneas y anónimas. Ya se trate de un blog de moda o no, en este 
caso, la persona en cuestión se introduce en el mundo de blog porque quiere 
desarrollarse personal o profesionalmente, mostrando su opinión y/o visión de las 
cosas. Normalmente son utilizados como casi una forma de  ocio o hobbie, pero que, 
en algunos casos, llegan a tener miles de seguidores y a tener cierta relevancia en un 
campo determinado. 
En cierto modo, todos los blogs comenzaron así, siendo una herramienta nueva de 
comunicación que a penas nadie conocía pero que ha llegado a convertirse en una 
auténtica revolución comunicativa. 
Fuente: personalstyle.com!
2. Blogs personales que se convierten en referente. En esta ocasión hablamos de blogs 
que han nacido prácticamente con las mismas características que los primeros pero que, 
por alguna razón, sus protagonistas han sabido conectar con su público, convirtiéndose 
en auténticas referentes del mundo de la moda, it-girls, musas y, por supuesto, objetivo 
de las marcas. Es sobretodo en estos casos cuando las marcas son las que se ponen en 
contacto con estas personas (chicas y chicos en su mayoría de corta edad) para insertar 
publicidad , ya sea directa o no, en sus blogs, ya que éstos son visitados diariamente por 
miles de personas. 
Un ejemplo de este caso en el panorama español es Dulceida, de Barcelona y con 
escasos 25 años que ha sabido conectar con un público joven y desenfadado al que 
muestra, cada día, su vida alternativa entre fiestas, viajes, fotos, tiendas y compras. 
Dulceida a demás de modelo, estilista, actriz y DJ, es de las pocas que sigue innovando 
y ha creado también su canal de Youtube para enseñar a las más jóvenes sus trucos de 
belleza y maquillaje. !
Las propietarias de estos blogs comenzaron hace años a escribir en ellos y, básicamente, 
sin ninguna otra expectativa que expresar su forma de ser y, en este caso, de vestir 
frente al mundo que habitaba detrás de las pantallas.  
En un momento determinado, el mundo tecnológico se atraviesa y estas chicas 
comienzan a aparecer en todas las aperturas, desfiles y fiestas del momento, 
convirtiéndose en imagen de las marcas que las patrocinan.  
Fuente:dulceida.com 
!
3. Blogs de personajes famosos 
Dada la época en la que vivimos de culto a la imagen y casi obsesión por el aspecto y el 
consumismo, algunas famosas se han convertido en auténticas celebrities, capaces de 
agotar los productos que llevan puestos en pocos días. Como consecuencia, muchas de 
ellas han optado por crear su blog, normalmente bajo el dominio de alguna revista de 
moda famosa, donde las famosas en cuestión comparten sus vestimentas diarias, “vidas 
cotidianas” y consejos de belleza.  
Fuente:vogue.es 
Uno de los casos más característicos es el de Sara Carbonero, cuya fama llegó a tal 
extremo que cualquier cosa que le fotografiaran, por pequeña que fuese, se convertía en 
obsesión y deseo de sus seguidoras. 
fuente:www.cuandonadiemeve.com 
La revista Elle fue la encargada de dar un espacio a la presentadora deportiva para alojar 
su blog, y que sabía que supondría millones de visitas a su web para llegar a él. 
Considerada uno de los objetivos principales y más aclamados por las marcas, Sara 
Carbonero utiliza el blog para presentar su faceta más natural ante sus fieles seguidoras, 
escribiendo tanto de moda, como de sus viajes, familia, decoración e incluso recetas de 
cocina. 
Otro caso de especial interés es el de Paula Echevarría, actriz que ha saltado al mundo 
de la moda, donde parece tener mayor reconocimiento que en su profesión real. El blog 
de Paula Echevarría, viene. al igual que el anterior, de la revista Elle. 
Fuente:traslapistadepaula.com 
El hecho de que sea la misma revista la que aloje los dos blogs más importantes de 
famosas de España, hace pensar que la revista a visto el filón que supone para su propia 
marca y, al igual que se hace con otros blogs de personas anónimas, Elle utiliza estos 
dos blogs para publicitarse.  
De la misma forma, las protagonistas de estos dos blogs dicen de qué marca es cada 
cosa que llevan, lo que no significa que sea algo pactado con las marcas. Sin embargo, 
en ocasiones hablan de products concretos, como productos para el pelo, cremas 
fáciles…en esos casos, sí podemos hablar, la mayoría de veces, de publicidad pactada, 
sobre todo cuando son imagen de la marca que hablan (Pantene en el caso de Sara 
Carbonero). 
3.2.2.2 Street Style  
!
El término street style (estilo callejero) se utiliza para denominar las fotografías que 
se hacen a la moda que se lleva en la calle de forma espontánea e imprevista, a personas 
normalmente anónimas, y que suponen la expresión de las verdaderas tendencias en 
moda. Bill Cunningham fue el primer representante de esta modalidad en New York, 
cuya sección, On the Street en The New York Times, es referente de este tipo de 
fotografía. 
Fuente:thesartorialist.com  
Sin embargo, es Scott Schumman quien da el salto a la era digital con su blog The 
Sartorialist, uno de lo más influyentes del mundo y donde se recogen las principales 
tendencias al rededor del mundo. 
Schumman se caracteriza por recoger sus imágenes de la forma más espontánea posible 
y ya no solo frente a las puertas de los principales desfiles de moda, sino que recorre 
todos países, ciudades y barrios donde cree que puede encontrar las tendencias. Los 
expertos en street style actúan como coolhunters para las empresas, ya que tienen cierta 
sensibilidad para percibir y reconocer las nuevas modas. 
Fuente:thesartorialist 
Según un artículo de SModa, la revolución que se vivió en la moda a partir del principio del 
siglo XX y de Cocó Chanel, se trasladó a las calles de París que ahora se llenaban de mujeres 
vestidas de negro, sin corsés y con la falda ligeramente más corta que antes. Ante ese panorama, 
los hermanos Seeberger (Jules, Louis y Henri), ya expertos en el sector de la moda, sintieron la 
necesidad de plasmar lo que estaban viendo a través de la fotografía. Retrataban a las mujeres 
más elegantes que paseaban por las calles, a partir de lo que nació la agencia de fotografía 
Seeberger Frères, utilizada por Vogue. 
Fuente:chictopia.com 
En 2011, Zara sacó a la luz una herramienta relacionada con el street style que 
revolucionó el mundo de la moda. ‘People!’, consistía en una herramienta con la que 
subir fotos para lo que la modelo en cuestión tenía que aparecer con al menos dos 
prendas de Zara.  
Fuente:people.com 
Las fotos ganadoras recibirían dinero en metálico como premio, lo que se traduce en 
que Zara remuneraba los street styles y, tal vez, lo que supuso el inicio de una nueva 
forma de publicidad, con chicas reales, sin estudios fotográficos ni grandes estilismos ni 
medios. !
De esta forma, Inditex lograba introducirse en el mundo de las bloggers, cuyos 
contenidos, con prendas de la marca, eran compartidos por cientos de chicas, de su 
público objetivo, y en distintas redes sociales. Hay que tener en cuenta que para el 
alcance que conseguía con cada publicación, el gasto para Inditex era mínimo.  
Otra de las grandes marcas que se ha servido del street style para comunicar la moda ha 
sido Vogue, revista mundial de moda por excelencia. Pese a no ser una forma de 
publicidad, lo que provoca es el intercambio de información y, de otra forma, el 
consumo de moda.  
En su web, Vogue dedica un apartado a “cazar” a chicas que consideran que van a la 
moda o crean tendencia, con el simple objetivo de despertar interés por el consumo de 
esta industria y la creación de contenidos al respecto. Las chicas cada vez más se 
interesan por la moda, por los diferentes estilos y posibilidades, lo que le aporta a esta 
marca tráfico hacia su web y, por ende, a sus publicaciones impresas. 
Al contrario que otras publicaciones, Vogue, recordemos que se trata de la publicación 
con mayor autoridad en moda, no se limita a sacar el street style que encuentra por las 
calles de Madrid, sino que, gracias a su internacionalizad, recorre mensualmente 
distintos escenarios en todas partes del mundo, permitiendo acceder a la moda más 
relevante y actual. Vogue materializa y hace visible cualquier indicio de nueva 
tendencia o transformación en la misma. 
Además de presentar los looks de las chicas de Madrid, ofrece imágenes de tendencias 
en distintos festivales de música por todo el mundo, ciudades cosmopolitas como 
Londres Nueva York y principales pasarelas nacionales e internacionales. 
!
3.2.2.3. Redes Sociales. Horizontales y verticales.  
En esta época en la que vivimos, las redes sociales se han vuelto fundamentales a la 
hora de planificar una estrategia de comunicación o de hacer publicidad. Hay que tener 
en cuenta que dentro del entrenado de internet, las redes sociales tienen una gran 
alcance, llegando incluso a veces a ser el objetivo principal del uso de internet por 
algunas personas.  
En el sector de la moda y la decoración, además de forma de inspiración, internet, y por 
ende las redes sociales, sirven para buscar información y sobre todo para compartir 
información. Además de la telefonía móvil, estas redes nos permiten estar en contacto 
con otras personas veinticuatro horas al día, cualquiera que sea el lugar en el mundo. 
Dentro de las redes sociales debemos distinguir dos categorías distintas: 
1. Redes sociales de tipo horizontal. 
“Se dirigen a un tipo de usuario sin características ni temáticas definidas, permitiendo la 
participación libre, y en general gratuita, de todo individuo que lo desee, como por 
ejemplo Facebook o Twitter” (Rodríguez y Sáez, 2010:76). Las redes sociales de tipo 
horizontal más características son las siguientes: 
- Facebook. Red social por excelencia del panorama actual. Creada por Mark 
Zuckerberg en 2004, en principio, solamente para los estudiantes de la Universidad 
de Harvard. Actualmente cuenta con más de 1.280 millones de usuarios, los cuales, 
de conectan prácticamente a diario para contactar con sus conocidos o buscar 
información. Las marcas han sabido aprovechar el potencial de la red y se han 
convertido en nuevos usuarios, en su esfuerzo por humanizarlas de cara a los 
usuarios. Al igual que una de las mayores ventajas de Facebook, es una desventaja, la 
rápida propagación de la información. Tanto para lo bueno como para lo malo, los 
usuarios conocerán en cuestión de segundos los movimientos de la marca en 
cuestión. 
- Twitter. Creada por Jack Dorsey en 2006, se considera la plataforma de mensajería 
instantánea de internet (el SMS online). Su principal característica, es que solamente 
se cuentan con 140 caracteres, por lo que se trata de un tipo de mensaje corto.  
- Cuenta aproximadamente quinientos millones de usuarios, los cuales generan unos 
sesenta y cinco millones de tweets al día. Aunque no permita publicar una gran 
cantidad de información, es una herramienta muy utilizada por las bloggers para 
contar in situ e in streaming lo que están viviendo, incluidos los desfiles de moda. 
- Instagram. Red social dedicada exclusivamente a compartir imágenes entre usuarios. 
Supone un escaparate o un catálogo para las marcas, por lo que bien utilizado puede 
ser una herramienta muy útil para marcas de decoración, belleza y moda. 
- Pinterest. Es una red social joven que permite a los usuarios crear tableros temáticos 
con las imágenes que seleccionen, así como compartirlas en otras redes sociales. 
Resulta curioso que se trate de una red especialmente popular entre el sector 
femenino, donde las páginas de DIY y decoración eran de las más visitadas. 
- Youtube. Canal donde los usuarios pueden subir y compartir vídeos de todo tipo. Fue 
creado en 2005 por antiguos empleados de Paypal. Cada día nuevos usuarios abren 
una cuenta en Youtube con la intención de mostrar al mundo alguna habilidad, ya sea 
música, belleza. Las marcas lo utilizan para proyectar spots, desfiles, teasers… 
Resulta una herramienta que, por ser audiovisual, ofrece unas características distintas 
a las demás.  
2. Redes sociales de tipo vertical. 
“Las redes verticales, están dirigidas a un público más concreto que se relaciona bajo un 
marco temático común” (Rodríguez y Sáez, 2010 p.76). 
Supone por tanto una red social que agrupa a los usuarios bajo una temática común, por 
lo que los contenidos tratarán siempre los mismos temas. La ventaja de las redes de tipo 
vertical no es otro que las marcas se aseguran el dirigirse a su verdadero público 
objetivo, pues el éxito de la comunicación no radica en dirigirse al mayor número de 
personas posible, sino en dirigirse al público adecuado. 
Las redes sociales verticales aseguran por tanto una buena estrategia de comunicación 
en cuanto a branding, posicionamiento y engagement. Algunos ejemplos: 
- Flickr: red sobre fotografía. 
- Linkedin: red profesional. 
- Minube: red de viajeros. 
- AirBnb: red de alquiler de casas. 
- Blabla car: red de compartir trayectos en coche. 
- Meetic: red de búsqueda de parejas. 
Por lo que respecta al sector de la moda, encontramos Chicismo o Chictopia, por 
ejemplo, que funcionan como un catálogo de moda vivo, en el que las usuarias suben 
sus looks, etiquetan y clasifican las prendas y complementos que los componen, e 
intercambian opiniones y comentarios sobre ellos. 
!
!
4. Moda de hogar 
4.1. Descripción, características y tendencias.  
Teniendo en cuenta que el término “moda”, aunque incluye todas las formas de arte 
posibles, se asocia más directamente con el vestido, tomaremos, en un primer momento, 
como referencia el término que acuña María Moliner en su definición del concepto 
“moda”: 
Así, para María Moliner, moda es el “gusto general de la gente, o conjunto de usos, 
costumbres y tendencias circunscritos a una época determinada en cualquier aspecto: 
vestido, mobiliario, literatura, arte...” (Moliner, 2004). 
Por otro lado, según la Real Academia de la Lengua Española (RAE), el concepto moda 
viene del término francés mode, y la define como “uso, modo o costumbre que está en 
boga durante algún tiempo, o en determinado país, con especialidad en los trajes, telas y 
adornos, principalmente los recién introducidos”. 
En cualquier caso, la moda existe desde tiempos inmemorables, pero es sobre todo en 
los últimos años, cuando la moda de hogar adquiere especial relevancia y protagonismo, 
convirtiéndose en uno de los sectores más importantes en torno a la moda en general. 
Desde hace un tiempo, la decoración del hogar absorbe, de igual manera que la moda 
del vestido y otras artes, la tendencia de actualidad. Se convierte en un sector que 
cambia con la misma velocidad que los demás.  
Para analizar las tendencias del sector, utilizamos un estudio de reciente elaboración y 
que habla de “Estudio en torno a las actitudes de la población española ante la 
decoración del hogar” (Ikerfel: 2014). 
En un primer momento, cabe mencionar que cada vez más la mayoría de la población 
española, un 79%, concede una mayor importancia a la decoración del hogar. Y es que 
se entiende que el hogar dice lo mismo de nosotros que el propio vestido, se convierte 
en una extensión de nuestro ser y de nuestra personalidad de ahí que cada vez más se le 
conceda más importancia.  
Por otra parte, conviene analizar lo que se entiende por decoración y por reforma ya 
que, en ocasiones, parecen confundirse. El siguiente gráfico muestra los conceptos que 
se entienden por decoración, así actividades como pintar o mover los muebles de la 
habitación ya se considera parte de la decoración, mientras que tirar muebles ya casi no 
puede considerarse decorar. Así teniendo el mayor porcentaje los conceptos que más se 
asimilan al término decoración, encontramos lo siguiente: 
!  
 Fuente: Ikerfel: 2014 
De esta forma, podemos decir que, mientras que la decoración supone unos cambios de 
menor envergadura, coste y que se pueden hacer por la propia persona, como puede ser 
incluir elementos decorativos, organización o de índole similar, las reformas parecen 
incluir un coste más elevado y, en la mayoría de casos, se precisa de un profesional del 
sector. 
Por otra parte, según nos refiramos a decoración o a reformas, las tendencias sociales 
hacen percibir que, mientras que la decoración parece asociarse a una actividad más 
propia del género femenino, por su parte, las reformas suelen vincularse al género 
masculino. De la misma forma, el montaje de muebles suele asociarse igualmente al 
género masculino. 
!  
Fuente: Ikerfel: 2014 
Así, según el estudio, las mujeres de una clase social alta y de edades comprendidas 
entre los 18 y 44 años, parecen el intervalo que más tiempo dedica a temas relacionados 
con la decoración. Mientras que son los hombres, en la mayoría de casos, los que más 




Entre los dos gráficos anteriores encontramos que, mientras que en la decoración son las 
mujeres de clase social alta las que más se dedican a la decoración, en el montaje de 
muebles, son los hombres de clase social baja y de una edad mayor que en el caso de las 
mujeres (45-54 años). Lo que hace que nos planteemos si esto se debe a que la 
decoración en sí, como inclusión de elementos estéticos, tenga un valor estético 
mientras que el montaje se haga como forma de entretenimiento. 
En definitiva, a rasgos generales, encontramos que las personas encargadas de la 
decoración en el hogar son, en su mayoría, mujeres de 35 a 44 años y de clase media-
alta o alta, que buscan una continuación de su personalidad en su propio hogar, a las que 
les preocupa la estética y el sentirse cómodas con lo que las rodea. 
!  
Que las actividades relacionadas con la decoración en los hogares son cada vez más 
frecuentes, son un hecho en los últimos tiempos. Y es que la sociedad de consumo en 
las que nos movemos, la publicidad y la preocupación por las apariencias, nos llevan, al 
día de hoy, a estar a la última moda en todo lo que nos rodea.  
!
Según el estudio de Ikerfel, “el  92% de los hogares españoles se ha realizado alguna 
actividad relacionada con la decoración en los últimos 12 meses” (Ikerfel: 2014), lo que 
nos lleva a plantearnos la realidad de esta tendencia. La democratización de la moda, la 
aparición de cadenas low cost, el valor de lo estético, nos llevan al consumo de moda 
para nuestros hogares, de la misma forma que para nuestra propia persona.  
Ya no basta con presentarnos al exterior con “nuestras mejores galas” sino que nuestros 
hogares ya hablan por nosotros y, aun que no sean visibles al público masivo, se 
reconoce una continuación de la persona en su vivienda.  
!
!  
Fuente: Ikerfel: 2014 
La decoración del hogar se asemeja ya a un estilo de vida, a la preocupación por tener 
una casa limpia, ordenada y bonita, como forma de calidad de vida y como continuación 
de nuestro ser, pues del estudio se extrae que una casa ordenada fomenta la calidad y la 
creatividad de las personas, por lo que se busca la armonía en el hogar que permita tener 
una armonía en la vida personal. 
!!!!!!!!!!!!
4.2. Caso Zara Home.  
4.2.1. Zara  
Para elaborar este trabajo en profundidad, conviene conocer la marca matriz del 
complejo Inditex. No cabe duda de que Inditex es el ejemplo de éxito empresarial 
español por excelencia, millones de estudios sobre sus estrategias de las más 
prestigiosas escuelas de negocio lo abalan.  
Inditex nace en 1963 como fábrica de ropa para señoras y, actualmente, cuenta con más 
de 6390 tiendas en los cinco continentes. Si por algo se reconoce al imperio es su 
preocupación y habilidad por “escuchar a la gente”, lo que le ha hecho crecer 
enormemente y conseguir una posición inmejorable en el sector de la moda, ya que es 
mundialmente conocido.  
Es en 1975 cuando inaugura la primera tienda Zara, a lo que siguió, a velocidad de 
vértigo, la expansión internacional y la aparición de otras marcas acordes a otros 
perfiles: Pull&Bear, Stradivarius, Bershka, Oysho, Zara Home, Uterqüe y Massimo 
Dutti. Algo especialmente característico del imperio, es que Inditex maneja todo el 
proceso: el diseño, la fabricación, la distribución y la venta en sus propias tiendas, lo 
que le ha permitido engranar perfectamente una actividad con la otra, todo para ofrecer 
más rapidez y servicio al cliente. 
1.Estructura negocio Inditex 
!  
Fuente: inditex.com 
Más de 128.000 empleados de 130 nacionalidades y una sistema logístico que le 
permite enviar mercancía nueva a todas las tiendas dos veces por semana, hacen de esta 
empresa un modelo de negocio a estudiar. Estar a la última tendencia y poder 
ofrecérsela a sus clientes lo antes posible es su objetivo principal.  
!
1.Tiendas: Las tiendas de Inditex son, principalmente, la carta de presentación de su 
marca. El concepto de tiendas de Inditex incluyen las mejores localizaciones: la 
arquitectura de sus espacios, la disposición de producto y escaparates y el servicio 
de atención al cliente. Asimismo, dispone de tiendas “eco” en las que se reduce la 
emisión de CO2 y utiliza materiales ecológicos que reducen el impacto 
medioambiental. Por lo que respecta al equipo humano, Inditex cuenta con más de 
120.000 empleados, para los que se diseñan planes de motivación y promoción y se 
busca la constante adaptación y evolución en el negocio, como es la expansión 
internacional. 
2.Diseño: Inditex se caracteriza por presentar unos diseños siempre orientados a las 
necesidades y gustos del cliente. Ofreciendo más de 30.000 nuevos modelos año 
diseñados por más de 500 diseñadores en todo el grupo y que permiten ofrecer 
nuevas colecciones dos veces por semana en todas las tiendas del mundo. 
Asimismo, Inditex adapta sus colecciones a la situación geográfica de las tiendas, 
pues no se reciben las mismas prendas en el norte que en el sur y, mucho menos, en 
diferentes hemisferios.  
2.Expansión geográfica 
Fuente: inditex.com !  
3.Producción: El modelo Inditex se basa en la proximidad de la producción, donde 
los proveedores crecen con Inditex debido a sus relaciones muy largas en el 
tiempo. Pese a los problemas que ha mantenido el grupo respecto a la explotación 
de sus productores, Inditex hace caso omiso a las críticas y se presenta como una 
entidad preocupada por la ecología y por la producción de productos bajo la ética y 
la moral.  
!
4.Logística: Supone el pilar fundamental de su éxito, ya que desde la central 
consigue llegar a tiempo en cualquier punto del mundo, y siempre basándose en un 





Conocidas son la críticas que no han dejado de acechar al grupo desde sus inicios y es 
que numerosos escándalos han salido varias veces a la luz en materia de explotación y 
formas de producción poco dignas que han hecho que la imagen de la marca haya 
quedado notablemente afectada.  
Sin embargo, según expone el propio grupo, el modelo de gestión se basa en la 
sostenibilidad  en todos los procesos con la finalidad de obtener productos respetuosos 
con el medio ambiente. 
!
Para ello, Inditex establece distintas iniciativas: 
!
Clear y Safe to Wear: Protocolos que garantizan que todos los productos que 
comercializamos cumplen los estándares de salud y seguridad más avanzados. 
Teams to Wear: Filosofía y cultura empresarial que persigue la ética en el trabajo, el 
respeto a los demás y su diversidad, la honradez en todos nuestros actos, la 
transparencia y la profesionalidad. 
Tested to Wear: Metodología de auditoría que asegura que todos los productos han sido 
fabricados en cumplimiento con el Código de Conducta de Fabricantes y Proveedores. 
Social to Wear: Acciones de inversión social con las que fortalecemos los lazos con las 
comunidades en las que estamos presentes. 
Green to Wear: Estrategia que vela por una fabricación y comercialización de 









ZARA. Marca principal del grupo, cuyas puertas se abrieron en 1975 en A 
Coruña y que está presente en más de 88 países, con unas 2.000 tiendas en 
funcionamiento. Al ser la cadena más importante, y la que más beneficios 
genera, siempre se sitúa en los lugares más estratégicos de las ciudades más 
importantes del mundo. Su público, muy amplio al disponer colecciones para 
hombres, mujeres, adolescentes y niños, consta de personas que buscan la 
comodidad sin renunciar a la moda. Zara plasma perfectamente las tendencias 
del mercado en sus prendas y por un precio asequible a todos los bolsillos.  
!
MASSIMO DUTTI. Adquirida posteriormente por el grupo, Massimo Dutti se 
caracteriza por las líneas elegantes y sobrias que presenta a sus públicos, 
ofreciendo las últimas tendencias con los mejores materiales. Propone una línea 
básica y deportiva hasta la elegancia de vestidos y trajes para ocasiones 
especiales. S público, de mayor poder adquisitivo se caracteriza por la búsqueda 
de la calidad y la moda pero no a un precio desorbitado. Incluye gama kids. 
!
PULL&BEAR. Aparece en 1991 y ofrece la moda para jóvenes más actual y 
desenfadada. Sus locales plasman perfectamente el público al que se dirigen. 
!
BERSHKA. Creada en 1998, se dirige al público más joven, interesado por la 
moda, música, con aire desenfadado y moderno.  
!
STRADIVARIUS. Ofrece un estilo original y cuidado, en ocasiones con 
tendencias más folk, donde sus clientas buscan la comodidad en tejidos y 
diseños, sin descuidar el diseño. 
!
OYSHO. Se dedica al sector de la lencería y ropa interior femenina. Ofrece tanto 
una visión divertida, como elegante y, ahora, dispone también de una sección 
deportiva, haciendo presente la rapidez en que Inditex se adapta al mercado.  
UTERQÜE. Cadena más joven que ofrece exclusiva en sus complementos ya 
que se utilizan los mejores materiales del grupo, y cuyas tiendas plasman la 
exclusividad y delicadeza de sus colecciones. 
!
ZARA HOME. En un primer momento formó parte de la cadena Zara, hasta que 
empezó a dar tales beneficios que se apostó por hacerla independiente. Zara 
Home lleva la moda textil a los hogares españoles, ofreciendo la misma 
actualidad y tendencias que en la vestimenta. Además de ropa para la cama, o 




En 2011, Inditex crea el portal Click Inditex que sirve como plataforma corporativa 
interna para empleados donde pueden encontrarse desde datos bancarios de los 
trabajadores a iniciativas sociales, anuncios, descuentos para empleados, noticas y 
publicaciones corporativas y oportunidades de empleo dentro de la empresa.  
5. Click Inditex 
!  
Fuente: inditex.com 
-RSC, lo más destacable de la intranet es el proyecto Impulse, de temática solidaria 
y social, donde se pretende que sean los propios trabajadores los que se contagien 
de la responsabilidad social del grupo. Así, Impulse ofrece la posibilidad a los 
trabajadores de presentar un proyecto solidario, en colaboración con una ONG y 
que, en caso ganador de entre todos los proyectos presentados, obtendrá una 
cantidad monetaria para el desarrollo de tal proyecto. Con todo esto, Inditex ha 
desarrollado más de 32 proyectos solidarios, aportando más de 500.000 euros para 





El programa For&From fomenta la inclusión de personas con alguna discapacidad 
física o mental a partir de la creación de una red de tiendas, en colaboración con 
entidades sociales, bajo el modelo de franquicia de Inditex. El modelo parte del 
suministro de ropa de campañas anteriores que es puesta a la venta a precios reducidos 









-Más x menos, supone una plataforma para empleados donde pueden encontrar 
distintas ofertas en varias tiendas por la compra desde la plataforma, a través de un 
sistema de acumulación. En este sentido, se pretende dar ventajas económicas a 





-Revista IN. Se trata de una revista interna, en versión impresa y digital, de 
periodicidad trimestral donde se tratan novedades corporativas, temas de interés, 
diseño, proyectos… y que supone una forma de comunicación directa 
organización- empleado. 
8. Revista In !
! !  
Fuente: inditex.com !
-InTransit. Se trata del último proyecto de Inditex, promovido por recursos 
humanos y que tiene como finalidad el desarrollo laboral de los empleados. 
Consiste en una aplicación donde, una vez te registras (para lo que debes ser 
indefinido en la empresa) puedes acceder a una base de datos de países y personas 
con las que puedes realizar un intercambio durante un periodo de 6 meses. Italia, 
Francia, Grecia, UK, Portugal y España son los países que participan en esta 
iniciativa, cuyo objetivo es dar la oportunidad a sus empleados de profundizar en 




Al margen de la plataforma Click Inditex, el grupo utiliza otras herramientas de 
comunicación interna y que permiten acceder a la información de primera mano por 
parte de los empleados. Así, a menudo, los recursos humanos actúan como mediadores 
entre empleados y cargos directivos. Entre esas herramientas encontramos: 
-Encuestas periódicas realizadas a los empleados con el fin de evaluar sus funciones 
dentro de la empresa, objetivos y opinión sobre la misma. 
-Guías de actuación: existen manuales a disposición de empleados y encargados que 
tratan tanto información sobre producto, materiales y fabricación, como manuales 
de buenas tácticas de actuación, en materia de ventas y atención al cliente. 
-Cursos formativos. Por lo que respecta a Zara home, por ejemplo, se realizan unas 
dos veces al año cursos dirigidos a encargados o empleados y que tratan de formar 
a la plantilla con la intención de que conozcan el producto lo mejor posible y 
facilitar así las opciones de venta. Estos cursos son básicamente de tres tipos: curso 
producto, curso de técnicas de venta, curso de coordinación de producto.  
-Regalos de la empresa a los empleados por un acontecimiento importante: 
Navidad, aniversarios, beneficios… 
-Tablón de quejas o sugerencias y opiniones recibidas de los clientes. 
-Tarjeta Affinity: permiten descuentos para empleados y formas de financiación. Se 
adquiere a los 3 meses de empezar a trabajar en el grupo y tiene un saldo límite. 
!
Comunicación externa 
Por lo que respecta a la comunicación externa, el grupo Inditex hace uso de distintas 
herramientas de marketing que hace que todas las piezas del engranaje funcionen en la 
misma dirección con el objetivo de obtener siempre el mayor beneficio. Uno de los 
pilares más fuertes del grupo es la comunicación. Pese a ser conocido por no gastar 
grandes sumas de dinero en publicidad, lo cierto es que Inditex conoce perfectamente lo 
que tiene que hacer en cada momento, de ahí su éxito. Entre las herramientas que utiliza 
en la comunicación externa, encontramos las siguientes: 
-Escaparates: fuente fundamental de comunicación del grupo Inditex. Supone, como 
ya dijimos, su carta de presentación hacia el público. Las cadenas dedican gran 
esfuerzo en el montaje de escaparates, así como en su periodicidad, ya que se 
cambian con bastante frecuencia. 
-Relaciones públicas: que el gigante empresarial no dedique mucho dinero a la 
publicidad convencional, no significa que no tenga un plan de lo más estudiado y 
es que existen otras muchas herramientas de comunicación iguales o incluso más 
eficaces que la publicidad en sí. 
Un claro ejemplo de esto es la publicity, de lo que el grupo es un gran experto. No 
existe prácticamente noticia económica que no nombre a Inditex, ya sea por datos de 
bolsa, nuevas aperturas, crecimiento económico, desarrollo internacional. Inditex presta 
mucha importancia a la comunicación d este tipo y es que es fuente inagotable de 
noticias favorables para sí misma.  
Además de la publicity, las relaciones públicas también trabajan en materia de eventos. 
Sobre todo en los últimos tiempos, Inditex se ha unido a la tendencia de realizar eventos 
que ya, por sí solos, generan publicity en todo tipo de canales. Las fiestas con 
blogueros, nuevas aperturas, presentaciones de temporada se convierten en noticia en un 
abrir y cerrar de ojos. 
-RSC. Además de los proyectos que lleva a cabo dentro de la intranet que antes 
comentábamos, Inditex colabora con numerosas causas solidarias, lo que la 
convierten en una empresa más que dedicada solamente al sector textil. Las 
noticias, en muchas ocasiones, hacen referencia a las actividades de RSC que lleva 
a cabo Inditex y es que, pese a las críticas que recibe, es cierto que colabora con 
numerosas causas sociales como son la integración laboral de personas 
discapacitadas, utiliza energía renovables, colabora con ONGs y tiene en marcha 
distintos proyectos educativos, de bienestar social o ayuda humanitaria, como su 
colaboración con Médicos sin fronteras desde 2011, Cáritas o programas con 
distintas Universidades. 
-Marketing boca- oído. El imperio de Amancio Ortega conoce perfectamente que 
una empresa vale más por lo que dicen de ella que por lo que tiene y es que saber 
lo que piensan sus consumidores es el punto fuerte que ha hecho que este grupo del 
sector textil esté donde está. El Word of Mouth (WOM), se convierte en una 
herramienta fundamental y queda absolutamente plasmada en la utilización que se 
hace de los bloggers. Es el caso, por ejemplo, de “The Bloggers Collection by 
Bershka”, una línea de camisetas diseñadas por una serie de blogueros que resultó 
un éxito debido al WOM que éstos mismos provocaron en las redes sociales.  
-Marketing musical y olfativo. Al igual que las tiendas, en cuanto diseño y 
distribución del producto, cada cadena tiene delimitada una música concreta. 
Resulta fácilmente distinguir el estilo de música que hay en cada cadena, lo que 
supone que ya hay creado en nuestra mente un código por el que reconocemos la 
música y la asimilamos a uno u otro espacio. Respecto a la marca que nos ocupa, 
hay que mencionar que la música de la tienda ha llegado a ser tan reconocible que 
se ha puesto a la venta en la propia tienda. El Jazz, Chill out o Bossa nova son 
algunos de los géneros que se escuchan en las tiendas Zara Home. 
!
Por lo que se refiere al marketing olfativo, Zara Home es el caso más característico 
de la cadena. La olor de esta cadena es totalmente reconocida por la clientela y que 
se vende en distintos formatos, tanto es así, que las fragancias White Jasmine y Black 
Vanilla, ambas se intercambian en todas las tiendas por igual, son el producto 
normalmente más vendido de la cadena. 
Fuente: zarahome.com 
-Marketing directo: Consiste en las conexiones directas con consumidores 
individuales seleccionados cuidadosamente, a fin de obtener una respuesta 
inmediata y de cultivar relaciones duraderas con los clientes. (Kotler y Amstrong, 
2008). En este sentido, Inditex hace uso del envío de newsletters a clientes que han 
solicitado este servicio, a través de la web de la cadena o mediante tarjetas de 
fidelización en la propia tienda, con el que se pretende dar a conocer noticias 
relevantes para éstos, así como promociones, descuentos, nuevas temporadas… 
-Promoción de ventas: Un instrumento de comunicación compuesto de múltiples 
técnicas y dirigido tanto al canal de distribución como al consumidor final, que 
permite cumplir los objetivos de marketing y comunicación mediante la adición 
temporalmente limitada al producto o servicio de un plus promocional, con una 
intencionalidad comunicativa previamente establecida y con un beneficio 
secundario cuantificable en términos de incremento de ventas. (Reinares y Calvo, 
1999). En este sentido, la promoción de ventas viene dada por la utilización de 
algún acontecimiento o fecha que se utiliza con el objetivo de incrementar las 
ventas. Un ejemplo de esto es el 20 aniversario de Zara Home, hecho que se utilizó 
para poner a la venta unos aromas de edición especial y con un ligero precio más 
elevado que los aromas de siempre. Otro caso es cuando, con motivo del Black 
Friday (rebajas en USA), se lleva a cabo un día especial de descuentos de hasta el 
20%. 




-Packagings especiales: sobre todo en fechas especiales como son Navidad o San 
Valentín, algunos de los productos adquieren un nuevo packaging con la única 
intención de hacerlos más atractivos para el cliente. En periodos de rebajas o 
navidades incluso las bolsas o el papel de embalaje cambian, todo con tal de ofrece 




-Tarjeta Affinity: también para clientes ya que funciona como una tarjeta Visa 
normal, permitiendo realizar la financiación del pago en cómodos plazos, lo que 
garantiza un mayor nivel de compra. 
-Sorteos y concursos: sobre todo las cadenas dirigidas a públicos más jóvenes 
ofrecen concursos (Bershka y Pull & Bear). La plataforma People! que lanzó Zara 
supuso una revolución ya que suponía la primera vez que Inditex hacía uso de la 
tecnología para conseguir adeptos y la participación de sus públicos. Se trataba de 
una aplicación por la que los usuarios debían realizarse fotos con outfits que 
incluyesen, al menos, dos prendas de Zara. Las fotos seleccionadas ganarían 300 
euros.  
-Co-branding: Es una alianza estratégica entre dos o más marcas, que pueden ser 
complementarias y no son competidoras, con el objetivo de potenciar su valor y su 
rentabilidad, aprovechando el capital marca que cada una de ellas tiene en su 
propio mercado (Pérez y Salinas, 2008). Un ejemplo es Bershka y Sónar o el caso 
de Oysho con Mr. Wonderful. 
! !
Fuente: bershka.com                                          Fuente: Oysho.com 
!
En el caso del Sónar, Bershka intenta aliarse con la música de ahí que sea la marca 
denim patrocinadora de dicho festival. Los asistentes podían conseguir regalos 
diseñados para la ocasión y Bershka contaría en el recinto con stand en el que se 
realizaban actividades y sorteos, además de contar todo lo relativo en su blog Bscene.  
En el caso de Oysho, la cadena sacó una colección especial aprovechando el tirón de la 
marca Mr. Wonderful que ha adquirido bastante notoriedad en los últimos tiempos y 
que, en esta ocasión, utilizan los tejidos de la cadena gallega para plasmar sus mensajes 
positivos. Esta acción salió a la luz en noviembre de 2013, por lo que resultó tener 
bastante éxito debido a la cercanía de las navidades. 
!
-Las tiendas. Al igual que los escaparates, las tiendas constituyen la imagen más 
importante de cada una de las cadenas. En términos de marketing, la American 
Marketing Association (AMA) define el merchandasing como Conjunto de técnicas 
basadas principalmente en la presentación, la rotación y la rentabilidad, 
comprendiendo un conjunto de acciones llevadas a cabo en el punto de venta, 
destinadas a aumentar la rentabilidad, colocando el producto en el lugar, durante el 
tiempo, en la forma, al precio y en la cantidad más conveniente. En este sentido 
Inditex parece tener el merchandasing muy controlado y es que sus tiendas están 
cuidadas al mínimo detalle. Cada una de las cadenas tiene perfectamente definida 
su imagen, transmitiendo cada una la personalidad de su público.  
!
-En cuanto al producto, algo que caracteriza al imperio, es la rotación del mismo, ya 
que la coordinación cambia, al menos, una vez por semana. Existen tiendas piloto 
donde los coordinadores colocan el producto para sacer fotografías que, 
posteriormente, se envían a todas las tiendas para que sus empleados hagan lo 
propio en sus tiendas. De esta forma, todas las tiendas tienen la misma imagen. 
Asimismo, el producto se coloca estratégicamente, ordenado por tallas, al alcance 
de todos, lo más caro en las partes de arriba… Inditex puede presumir de tener una 
estrategia en cuanto a merchandasing perfectamente diseñada y que la diferencia 
del resto de tiendas del sector retail.  
-Tiendas virtuales. No escapan al diseño que caracterizan a las cadenas. Sin 
embargo, por tratarse más de un tema enfocado al mundo online, lo veremos al 
detalle en el análisis de comunicación online de Zara Home.  
!
4.2.1. Zara Home  
4.2.1.1. Comunicación offline  
Si por algo se caracteriza Inditex es la ausencia de publicidad convencional como 
modelo de negocio. Desde sus inicios, el caso Zara se ha estudiado en escuelas de 
negocio precisamente por ser una empresa de éxito y haber prescindido siempre de la 
publicidad, al menos, de la convencional. Sin embargo, parece estar claro que la 
situación estratégica donde se sitúan sus tiendas, así como el cuidado de sus escaparates 
es la mejor publicidad que el grupo ha podido hacer. 
Por lo que respecta a la comunicación offline, entendemos aquella comunicación above 
the line y que supone por tanto la comunicación en cualquier canal convencional: 
televisión, radio y prensa. En este sentido, cabe decir que el grupo Inditex no hace 
publicidad, mucho menos comunicación en televisión o radio. Por lo que respecta a la 
prensa escrita, en el caso de Zara Home, pueden considerarse como este tipo de 
comunicación: !
- Catálogos de producto: salen a principio de temporada, dos al año,  y se 
encuentran a disposición del público en las propias tiendas.  
-En ellos se plasman imágenes en alta calidad donde no solo aparece le producto 
sino toda una colección presentando, en la mayoría de casos, el producto integrado, 
lo que fomenta la compra paralela o complementaria. El cliente suele buscar lo 
mismo que aparece en las imágenes, el conjunto completo.  
Fuente:zarahome.com
!  
-Publicidad en prensa: en varias ocasiones, Zara Home ha colaborado con distintas 
publicaciones de prensa escrita. En estos casos, se ofrece una promoción a aquellos 
clientes que vayan a la tienda con una cartilla rellena con los sellos de los 
periódicos necesarios para conseguir el descuento. Para ello, la promoción se 
anuncia en los periódicos, lo que supone una forma de comunicación offline para 
Zara Home. 
!
! !  
Fuente: kiosko.net 
-Revistas. En muchas ocasiones los productos de Zara Home son fuente de 
contenido de varias revistas, ya sean exclusivas de decoración o no. El hecho de 
que aparezca el producto, ya es una forma de publicidad y que, a menudo, sobre 
todo, para otras marcas, es una forma pactada, ya que intenta integrarse el producto 
sin que parezca una forma de publicidad explícita.  
!
! !  
Fuente: kiosko.net 
!
 - Eventos. A diferencia de otras cadenas más jóvenes de Inditex, como es el caso 
de Bershka o Pull & Bear, Zara Home a penda realiza eventos, ya que éstos se limitan a 
aperturas de nuevas tiendas, consideradas relevantes para el sector, como es el caso de 
la apertura de la tienda Zara Home más grande del mundo, en Paseo de Gracia 
(Barcelona),  y donde acudieron personalidades como Bimba Bosé o el grupo Marlango 







4.1.1.2.Comunicación online  
!
Por lo que respecta a este tipo de comunicación, debemos entender toda aquella 
comunicación “no convencional” que incluye cualquier dispositivo tecnológico. En este 
sentido, las formas de comunicación en el mundo online de las que hace uso Zara Home 
son: 
-Newsletter. A través de tarjetas de fidelización que ofrecen los propios 
dependendientes en las tiendas físicas, los clientes aceptan recibir información 
sobre la marca, promociones, rebajas, nuevas colecciones y demás acontecimientos 
que conciernen a la venta. Mediante este formato, Zara Home consigue obtener una 
base de datos de personas a las que les interesan sus productos y, por tanto, saber a 
dónde dirigir sus comunicaciones para provocar un mayor impacto. De esta forma, 
cada vez que entre una nueva colección o tenga lugar una promoción sus esfuerzos 
en comunicación se dirigirán hacia los contactos de esta base de datos o, lo que es 
lo mismo, las personas que ya han comprado sus productos y que han aceptado 
recibir información porque les interesa o porque piensan volver a comprar. 
! !  
Fuente: zarahome.com 
-Tienda Online. Como en el resto de cadenas, la tienda online se encuentra en la 
página web de la marca, disponible también en iTunes. Al abrirla, lo primero que 
aparece es un formulario para inscribirte a la newsletter y, tras aceptarla o no, 
accedes a la clasificación por familias de los productos. Zara Home fue la primera 
cadena en lanzarse al mercado a través de tienda online en 2007, lo que se realizó a 
modo de prueba para el resto de cadenas y, dados los resultados, el resto optaron 
por seguir el mismo camino que ésta. Las tiendas online del grupo Inditex suponen 
una fuente muy importante de ingresos dadas las facilidades de compra que se le 
ofrecen al consumidor y es que éste puede elegir entre el envío a domicilio o la 
recogida en la tienda que solicite. El precio es el mismo que en las tiendas físicas y 





La tienda online pone de manifiesto la ruptura de barreras espacio temporales y 
es que busca la compra cómoda, donde el consumidor puede observar desde casa 
el catálogo de productos, probarlo en casa, sin necesidad de hacer colas o tener 
que ir hasta la tienda y, si no resulta satisfecho, poder cambiarlo. En nuestros 
días es el cliente que elije el momento de compra, sabe cuándo y cómo quiere 
comprar. Esta nueva situación ha hecho que todo lo existente hasta entonces 





La conversión de internet como la principal fuente al acceso de la información, 
el conocimiento y el entretenimiento provoca, en algunos casos, que la 
comunicación (ahora entendida como tradicional) quede en un segundo plano. 
Hoy día, toda empresa u organización que se precie ha de ser visible, siendo la 
forma más rápida y eficaz, la utilización de algún canal digital. 
El espacio mediático se ve alterado por la aparición de nuevas formas de 
comunicación, nuevas relaciones y redes sociales, donde la inmediatez llega a su 
punto más álgido. Barreras espacio-temporales dan lugar ahora a un entramado 
de información que se propaga de forma vertiginosa. El punto clave de las redes 
sociales es que, además de funcionar como canales de intercambio de 
información, son una fuente fundamental de entretenimiento, hecho que han 
querido aprovechar las marcas para poder meterse en la vida de las personas sin 
que apenas éstas se den cuenta. 
Cambian las tornas y ahora es la marca la que busca al usuario pero es éste el que acepta 
introducirla casi en su vida privada, junto a los contactos más íntimos. 
  
Facebook 
Es la red social por excelencia, la más utilizada entre los usuarios de tecnología. Las 
empresas tienen muy presente que es el lugar donde encontrar a sus públicos y, Zara 
Home hace uso de ella aunque, al igual que en Twitter e Instagram, las publicaciones 
están también muy separadas en el tiempo, lo que hace pensar que la marca no está muy 
pendiente de la conversación con sus públicos. Si algo determina la fidelidad de un 
usuario con una marca es la fluidez de comunicación entre ambos, la capacidad de 
respuesta. Ante la situación que vemos en el caso de Zara Home en las redes sociales, 
parece que esa fluidez de conversación no puede producirse de forma correcta. Si 
analizamos las publicaciones de la marca, observamos que se limitan a mostrar su 
producto, aunque sí que hay que mencionar que la persona encargada de Facebook 
contesta a las preguntas de los usuarios. 
Hagan un buen uso o no de esta red social, lo cierto es que cuenta con más de 857.000 
seguidores. Además de los mismos contenidos que publica en el resto de redes sociales, 
en Facebook se atreven a postrar vídeos promocionales, con la estética cuidada propia 





Esta red social, sin mucha repercusión, también ha sido utilizada por la marca, 
seguramente porque toda la aplicación se basa en compartir imágenes, algo que Zara 
Home ha explotado al máximo. La exposición del producto es fundamental para la 
marca por eso cuida tanto la imagen y, a través de esta red social, pretende tener un 
mayor alcance.  
Sin embargo, ya de por sí es una de las redes sociales con menos adeptos y es que no ha 
llegado a calar muy profundo. En el caso de Zara Home, en Pinterest cuenta con 18.487 
seguidores y, pese a contar solo con once tableros, los tiene perfectamente catalogados, 
ya que en cada uno de ellos el producto es de una determinada familia o estilo concreto. 
!
Instagram 
Cuenta con más de 57.000 followers y supone una red social muy útil si está bien 
utilizada. En el caso de Zara Home, se utiliza únicamente como catálogo de productos, 
ya que el contenido se limita a imágenes de las colecciones del catálogo. Esta red 
supone una ventaja para las marcas de decoración puesto que la calidad de las imágenes 
es bastante buena y permite presentar los productos sin necesidad de añadir demasiado 
texto. La periodicidad de las publicaciones en principio es adecuada, por lo que, a través 
de esta red, la marca presenta las novedades en el mismo momento que en la web u 
otros canales. 
Twitter 
De nuevo más de 57.000 followers en esta red social, lo que implica un alto alcance de 
las publicaciones. Si observamos la fecha de las publicaciones vemos que no es 
constante, puesto que pueden estar incluso más de una semana sin publicar nada, lo que 
resulta perjudicial, más aún cuando se trata de la red social más dinámica y la que más 
publicaciones permite sin saturar, al contrario que en Facebook. 
Al igual que en el resto de redes sociales, se limitan a publicar imágenes del catálogo de 
producto, anunciando la nueva colección. Las únicas publicaciones que se diferencian 
un poco de la mayoría son las que se refieren a efemérides, para lo que siguen utilizando 




Los blogs, ya sean corporativos o personales, se han convertido en los últimos años en 
una herramienta de comunicación fundamental. Muchas son las marcas que optan 
acercarse a sus públicos a través de la creación de blogs donde comparten, de forma 
más “íntima” hechos o noticias importantes para los usuarios.  
Por lo que se refiere al sector retail o moda, ya sea de vestido o de hogar, los blogs 
suponen una de las herramientas de comunicación con más alcance y más influyentes, 
pues crean un comportamiento de imitación entre los usuarios muy efectivo a la hora de 
incrementar ventas. 
Zara Home, por tratarse de una de las cadenas de Inditex, tiene millones de adeptos que, 
con cada colección o nueva temporada, hablan incansablemente de su producto. Sin 
embargo, Zara Home, a diferencia de otras marcas, no se ha decantado por la creación 
de un blog de su propia mano, siendo un tipo de producto que podría darle muchas 
posibilidades. 
10. Blog Bscene 
 Fuente: bscene.com 
!
!
Mientras que otras cadenas de Inditex sí han desarrollado blogs de su propia marca, 
como es el caso de Bershka con el blog Bscene, blog de moda, música y tendencias, 
Zara Home se queda atrás en este campo.  
!
Lo mismo ocurre con Pull & Bear, que ha desarrollado un blog en colaboración con 
Metal Magazine. Las dos cadenas se muestran íntimamente ligadas a la música y la 
creatividad, por lo que cabe señalar que buscan un público más joven y dinámico, 
totalmente diferente del que nos ocupa ahora, el de Zara Home.  
Sin embargo, que Zara Home no disponga de un blog corporativo de su propia cosecha, 
no implica que no aparezca en blogs personales de otras personas, pues son muchas las 
que citan constantemente la marca y sus productos, algo que analizaremos más tarde. 





5. Objetivos y diseño de la investigación. 
 5.1. Objetivos generales 
1. Analizar la comunicación online en el sector de la moda.  
2. Analizar las tendencias de comunicación offline y online en el sector de la moda de  
hogar.  
3. Analizar y describir la importancia de los bloggers en la comunicación online de la 
moda de hogar. 
  
5.2. Objetivos específicos 
1. Identificar y describir los blogs  más relevantes en la estrategia de comunicación 
online en el sector de la moda de hogar.  
2. Analizar y describir las estrategias de comunicación online de otras marcas dentro del 
sector de la moda de hogar.  
3. Analizar y describir la comunicación offline de Zara Home y la comunicación online 
a través de su tienda online, redes sociales y blogs.   




La metodología que se va a llevar a cabo para la consecución de los objetivos 
establecidos se desarrolla en base al estudio y análisis de distintas variables, para 
conseguir así extraer unas conclusiones que nos permitan conocer el grado de 
cumplimiento de nuestros objetivos. 
En un primer momento, se diseñó un cuestionario abierto que iba a ser enviado  al 
departamento  de comunicación  de  Zara Home España (fue rechazado) con el que se 
pretendía  conocer  cierta  información  sobre  la estrategia  de  comunicación  que 
sigue  la  empresa  y  la  relación  con  sus públicos a través de las redes sociales. La 
relación con los bloggers y las redes sociales eran los temas principales del cuestionario, 
pues son los temas que más nos interesan abarcar.  
Para conocer las estrategias de comunicación que se llevan a cabo por las marcas de 
moda de hogar, y de moda en general, resulta necesario un primer acercamiento y el 
análisis de las marcas que se posicionan como competencia de Zara Home. 
Dentro de lo amplio que resulta el sector, se han escogido dos marcas jóvenes que han 
optado por llevar a cabo un modelo de negocio basado en la compra online. El hecho de 
escoger estas dos marcas, Mimub y Kenay, es tanto por su implicación y gestión de las 
redes sociales, como por el tipo de producto, que se asemeja bastante al de Zara Home. 
Asimismo se analizan las apariciones de la marca en los distintos medios, mediante la 
herramienta de Google Alerts, analizando el periodo comprendido desde Enero 2014 a 
Junio 2014. 
!
Se lleva a cabo también el análisis de tres de las principales revistas de decoración del 
territorio nacional: El Mueble, Casa Diez y AD, con el objetivo de intensificar las 
apariciones de la marca y en qué tipo de formatos. 
Para acerarnos a la vertiente digital, y como consecuencia del objetivo principal de la 
investigación, seleccionamos y analizamos algunos de los más reconocidos blogs que 
tratan la temática de decoración y de moda en general, distinguiendo unos de otros. Con 
ello, pretendemos conocer qué estrategia siguen las marcas, y en concreto Zara Home, 













5.3.1. Estudios de caso 
 5.3.1.1. Kenay  
!
-Introducción 
Kenay Home nace  de la mano de dos apasionadas de la decoración valencianas que 
deciden ofrecer un producto de calidad, basado en el mobiliario y la decoración de 
hogar de distintos estilos. Kenay se define como “Decocracia”, forma de negocio en la 
que permiten el alcance a la decoración del hogar con calidad y diseño a precios 
asequibles, gracias a la eliminación de los intermediarios, pues en Kenay, los muebles 
van directos de la fábrica al hogar del cliente. 
Frente a la alta competitividad del momento, Kenay se posiciona como una marca joven 
y de diseño, que pretende conquistar al público, ofreciendo un diseño para el hogar 
cosmopolita y moderno, asequible; es decir, diseño sin renunciar a la calidad. 
A pesar de ofrecer un producto similar al de otras marcas (Ikea, Zara Home), se 
diferencia de ellas porque su público es más joven. Público que se encuentra en la red, 
observando y comparando, de clase media, media-alta, que busca decorar su primera 
vivienda con el estilo y diseño propios de su edad, pero que no quieren renunciar a la 
calidad. 
-Producto 
El producto de Kenay se caracteriza por ser un producto joven, de calidad y a un precio 
asequible. Kenay Home, dentro de su gama de producto, ofrece tres estilos diferentes, 
con la finalidad de adaptarse a las necesidades y gustos de su público. Además de 
simples productos de decoración para ambientar las diferentes estancias de la vivienda, 
Kenay tiene una amplia gama de mobiliario para todo el hogar, algo que marca su 
diferencia. Los estilos que engloba son: 
 - Moderno: El mobiliario simple y práctico, con tonos oscuros casi siempre, lo 
que aporta un toque de distinción y elegancia a la vivienda, con la intención de ofrecer 
un aspecto limpio y sobrio. 
 - Natural: mezcla de colores neutros y cálidos con maderas de teca que 
proporcionan un espacio natural, que no está reñido con lo elegante y refinado. 
Introduce elementos de oriente y occidente que proporcionan una mayor personalidad al 
espacio. Lo natural y ecológico está en auge y Kenay ha sabido aprovecharlo, 
adaptándose a las nuevas tendencias y preferencias de su público objetivo. 
 . Romántico: se trata de un estilo de decoración que nunca pasa de moda y que 
utiliza colores com el blanco, beige, rosas y malvas, proporcionando una estancia cálida 
y confortable. 
Junto a estos estilos de mobiliario, Kenay dispone de una amplia gama de productos de 
decoración para todo tipo de estancias, como son cuadros, jarrones, espejos, textil… 
todo lo necesario para acomodar la vivienda con los productos más actuales del 
mercado. 
-Estrategia de negocio 
La estrategia de negocio de Kenay home se basa en el comercio online. La nueva era en 
la que esta empresa nació (en el 2011), hizo que apuntaran hacia el comercio digital, ya 
que sabía que su público, joven y cosmopolita, era un consumidor habitual de 
información a través de la red. 
El público al que se dirige Kenay es el que consume a través de la red todo tipo de 
productos. Está acostumbrado a buscar información, a comparar y a comprar a través de 
internet. Es por eso que el modelo de negocio de Kenay se decidió, desde el principio, 
como fundamentalmente online.  
A pesar de todo esto, Kenay era consciente de que algunos de sus productos, el producto 
mobiliario básicamente, en algunas ocasiones se convertía en una “compra de riesgo”, 
por ello, tienen en su sede, situada en Valencia, un showroom al que poder acudir para 
poder comprobar, personalmente, las calidades y acabados de los materiales. 400 metros 
de espacio donde se distribuyen distintas habitaciones con diferentes estilos donde 
poder comprobar el restado de las combinaciones de los productos Kenay.  
Asimismo no solamente se limitan a vender mobiliario y decoración para el hogar sino 
que, como especialistas en ello, ofrecen la posibilidad de realizar un estudio sobre plano 
de la vivienda en concreto para proporcionar al cliente un proyecto 3D de 
amueblamiento y decoración. 
El estado actual de la comunicación y las nuevas oportunidades de negocio han hecho 
que pequeñas empresas, como en este caso kenay, amplíen sus horizontes y busquen 
otras formas de presentar sus productos. Al margen de la tienda online, donde se mueve 
el mayor volumen de negocio, esta empresa ha participado en diferentes Pop-up en 
Madrid, técnica de venta basada en la espontaneidad y rapidez con que sucede todo.  
Las pop-up suponen una forma de negocio en la que, en lugar de invertir en el montaje 
de un establecimiento físico, acudes a un evento donde se dan cita distintas marcas de tu 
misma categoría. Casi como un mercadillo ambulante, las marcas se dan cita en lugares 
estratégicos donde poder exponer sus productos rodeados de una experiencia. Esta 
forma novedosa de negocio permite a las marcas más jóvenes darse a conocer a sus 
públicos potenciales, al igual que es una forma de vender stocks que, de otra forma, 
resulta más difícil deshacerse. 
Kenay Home, como marca joven y vanguardista, apuesta por esta forma de negocio para 
poder acercarse al público de otras ciudades, como es Madrid, lo que le permite testera 
un nuevo público.  
-Comunicación 
La dinámica de comercio que lleva a cabo la marca, le obliga a estar presente en las 
redes sociales de forma muy activa, ya que su existencia se basa en el mundo online. 
Además de la propia gestión de las distintas redes sociales, la marca tiene muy en 
cuenta la opinión de las bloggers más influyentes del panorama español, lo que le ha 
llevado a trabajar directamente con ellas, convirtiéndose en una fuente principal de 
comunicación hacia el exterior. 
Su web, en la que se aloja la tienda online, incluye también el propio blog de la marca, 
en el que se mantiene la estética de su producto para crear una unidad de marca, limpia 
y cuidada. 
Así, pasamos a enumerar las distintas herramientas de las que hace uso Kenay Home 
como parte de su estrategia de comunicación: 
 - Web.  La web se limita a contener la tienda online y, por tanto, el catálogo de 
productos, subdivididos por estancias y productos, lo que permite al usuario una mayor 
agilidad en la navegación y, por tanto, en la compra. 
 - Newsletter. Esta herramienta de comunicación supone un mecanismo muy 
utilizado actualmente por las marcas. Supone una forma de contacto directa con su 
público objetivo, ya que la inscripción es individual y por propia voluntad. A través de 
las newsletter, la marca tiene la posibilidad de comunicar directamente al consumidor 
las principales ofertas, nuevos productos, actualizaciones de blog, inspiraciones en 
decoración… 
 - Blog corporativo. La utilización del blog por parte de la marca se limita a 
exponer sus productos de forma inspiradora, lo que supone la utilización de imágenes 
de alta calidad en la que el consumidor puede comprobar cómo combinar los productos 
o inspirarse en las ideas que exponen. Se actualiza casi a diario y permite una 
comunicación constante con su público. Además de actualizaciones propias basadas en 
contenidos sobre sus productos, recientemente la marca ha inaugurado un nuevo espacio 
en el blog llamado “Lugares que nos gustan”, un espacio dedicado a sitios semejantes 
en estética con la marca y que, por tanto, pueden gustar a sus clientes. 
 - Redes sociales. Como empresa online, Kenay tiene la necesidad de una 
comunicación constante a través de las distintas redes sociales. Pare ello, hace uso de 
las siguientes: 
Facebook. Red social principal, con más de 12.800 seguidores. En su perfil, la marca, 
además de compartir los mismos contenidos que en el blog, introduce publicaciones que 
no tienen que ver con la decoración, como son los viajes o gráficas e ilustraciones 
relacionadas con efemérides u otros aspectos. Esta red social permite la posibilidad de 
que el contenido sea visualizado por miles de personas, además de que sea compartido 
en los perfiles de otras personas, por lo que el alcance es muy alto. A través de este 
perfil, Kenay pretende dar a conocer la marca y mejorar en engagement respecto a sus 
seguidores. La identidad de marca se sigue en todo momento, ya que guarda la misma 
estética, sobria, limpia y cuidada, en todo momento. A pesar de ser una marca joven y 
dinámica, transmite seriedad un alto grado de cuidado por el detalle, de lo que se 
desprende calidad. 
Twitter. Con 1.973 seguidores. Al tratarse de una red social más dinámica y espontánea, 
la marca, además de compartir contenidos duplicados, respecto a facebook, se permite 
utilizar un tono más desenfadado y publicar tuits que no tienen que ver con la 
decoración (vacaciones, visitas al showroom, viajes…). 
Instagram. Más de 47.000 seguidores del Perfil de Kenay. Instagram, como la mayoría 
de marcas, se utiliza con la única intención de presentar sus productos, ya que la red 
social en sí no permite mucho más. 
Pinterest. 1.138 seguidores. Al igual que Instagram, la función principal es presentar el 
producto, con la salvedad de que aquí el usuario puede guardar y compartir el 
contenido, lo que la hace más versátil y activa que la anterior.  
Youtube. Canal en el que la marca comparte vídeo sobre eventos celebrados, como son 
participaciones en pop-up, aniversario y vídeos realizados en sus instalaciones de 
Valencia. A diferencia del resto de perfiles, el canal de Youtube no lo tienen muy 
desarrollado, pues el número de vídeos es muy escaso, al igual que los usuarios 
suscritos (73 suscritos). 
!
-Bloggers. La relación de la marca con las bloggers resulta fundamental desde sus 
inicios y es que, gracias  a la influencia de alguna de las blogueras más conocidas del 
país, en materia de decoración, la marca ha logrado colarse entre las preferidas de la 
red y de las seguidoras de  marcas de moda y blogs. 
Entre las principales colaboradoras de la marca, encontramos a Macarena Gea, 
arquitecta y organizadora de bodas, cuyo blog resulta ser de los más influyentes en el 
mundo de la decoración. Gracias a las colaboraciones eventuales, en materia de 
interiorismo y decoración, ambas partes se retroalimentan, consiguiendo un fuerte 
impacto sobre sus audiencias. 
Actualmente, Kenay Home ha adquirido una notable notoriedad entre las bloggers más 
relevantes y es que, la marca se ha dado a conocer entre ellas a través del envío de 
productos y regalos para que sean las bloggers las que generen su propio contenido 
sobre la marca en sus blogs. Otro ejemplo de ellos es Lovely Pepa, cuyo blog se ha ido 
transformando con el paso del tiempo, pasando no ya solamente a abarcar aspectos 
relacionados con las marcas de moda de ropa sino que, cada vez más, las bloggers 
abarcan otros campos hasta antes poco reclamados, como es el caso de la decoración. 
Aprovechando que Alexandra Pereira, autora de Lovely Pepa, contaba a sus seguidoras 
que se mudaba de casa, comenzó a aportar contenido sobre productos y marcas de 
decoración, entre ellas, Zara Home y Kenay Home.  
11. Ejemplo decoración casa blogger 
Fuente: lovelypepa.com !!
El hecho de que blogueras de esta talla, con más de once millones de visitas a su blog, 
libros publicados, viajes constantes, y miles de seguidores en todo el mundo, provoca 
que las marcas se peleen porque aparecer entre sus publicaciones. Son miles de euros lo 
que las marcas invierten en estas chicas y es que el éxito está asegurado. En este caso, 
además kenay dispone de un espacio publicitario en el blog Lovely Pepa, lo que le hace 
todavía más visible. Paula Ordovás, de Peeptoes, es otra chica de las frecuentes entre las 
menciones a Kenay, y es que su casa aparece repleta de elementos de la marca, hecho 
que se aprovecha para hablar de ellos cada vez que se retoma el tema de la decoración 
en su blog. 
Con este breve repaso por algunos de los blogs más relevantes, observamos como la 
marca se relaciona de forma directa con sus autoras. Así, la marca aparece como 
protagonista de los post de decoración, además de insertar publicidad en los mismos.  
-Eventos. Íntimamente ligado al mundo de los blogs, parece estar relacionado el de los 
eventos. Y es que, si no hay bloggers que lo cuenten, no hay eventos.  En el caso de 
Kenay, los eventos se han celebrado en pocas ocasiones, pero con una relevancia 
notable entre el mundo de las bloggers. Así, para el segundo a aniversario, celebrado el 
pasado noviembre, la marca organizó un evento con una duración de tres días y con 
disientas actividades celebradas en sus instalaciones del showroom en Valencia, donde 
se esperaba la presencia de multitud de bloggers que, más tarde, hablarían sobre tal 
evento en sus perfiles y blogs. Entre las actividades, destaca la exposición de los 
productos preferidos de determinadas bloggers, escogidas previamente, bajo el nombre 
“The Bloggers Selection”. 
Además de la esperada fiesta, con cocktail y djs, se organizaron talleres sobre 
decoración con la colaboración, en este caso, de Macarena Gea, cara habitual en la 
blogosfera de  la marca. 
!
 5.3.1.2. Mimub  
-Introducción 
Dentro de la nueva tendencia de tiendas e-commerce tan de moda en los últimos 
tiempos, nace Mimub como tienda especialista en decoración, tanto en mobiliario, 
iluminación, textiles y accesorios. Borja Pena-Rich, Alfonso Merry del Val, Leticia 
Aguirre, Cósima Güell y Rafael Garrido (Secuoyas y Vitamina K) son los promotores 
de esta nueva iniciativa de ecommerce, nacida en 2012, que acerca el mundo de la 
decoración y el lifestyle al público de a pie, perteneciente a eShop Ventures, grupo que 
aglutina 5 tiendas online. 
A diferencia de otras marcas que abogan por precios tan asequibles que descuidan su 
producto, como sería el caso de ikea, Mimub dispone de una colección de productos que 
se ajusta a todos los niveles, ya que dispone de productos de un precio más o menos 
elevado y de otros más económicos.  
Mimub se posiciona como tienda online exclusiva, donde su producto, de diseño y 
actual, se convierte en auténtico protagonista en el hogar.  
Su público objetivo se concentra en las ciudades cosmopolitas, personas jóvenes que 
buscan   plasmar detalle y exclusividad en sus hogares. De clase social media, media-
alta, son fieles usuarios de las redes sociales y consumidores habituales del comercio 
online. La diferenciación y la preocupación por los pequeños detalles hacen de esta 
marca de decoración una marca exclusiva, aunque no a precios desorbitados. 
!
-Producto 
El producto de Mimub es un producto de alta calidad y con buenos acabados. Entre las 
categorías de producto se encuentran desde menaje hasta sillas, taburetes, mobiliario 
infantil, iluminación, accesorios decorativos para todas las estancias… un amplio 
catálogo de productos que, además abarcan desde el estilo moderno más actual, hasta el 
nórdico, retro o industrial, entre otros.  
En definitiva, Mimub ofrece una amplia gama de productos capaces de llegar a un tipo 
de público variado, en función de sus gustos y necesidades. A diferencia de otras marcas 
de decoración actuales, el producto de Mimub viene de otras marcas de alta calidad, 
como Au Maison, Bloomingville, HK Living, Madam Stoltz o Nordal, entre otras. 
!
-Estrategia de negocio 
Mimub es un novedoso club privado de venta de muebles y accesorios para la casa. En 
él se pueden encontrar una gran variedad de artículos de las marcas más reconocidas y 
los productos más originales de diseñadores, creadores y artistas nacionales e 
internacionales seleccionados cuidadosamente por especialistas en decoración e 
interiorismo. 
A pesar de tratarse de una forma de negocio online, basado en el e-commerce, Mimub 
propone una nueva forma de consumo, en el que el usuario se siente como si estuviese 
en una subasta, a diferencia de que el precio es fijo.  
La clave de éxito de Mimub es la exclusividad, pues informa de las nuevas colecciones 
a sus usuarios a través de newsletter y redes sociales, las cuáles tienen una duración 
determinada, normalmente siete días, aunque suelen agotarse antes, ya que Mimub 
ofrece productos de marcas demandadas con importantes descuentos. 
Fuente: mimub.com  
Se define a sí mismo como club privado, donde la rapidez se convierte en la mejor 
aliada de los usuarios, ya que es necesario estar atento a los cambios de ofertas que 
realizan constantemente para adquirir los mejores productos de diseño y grandes marcas 
a precios razonables.  
Al igual que otras marcas de las mismas características, Mimub ha participado también 
en otras formas de negocio como son las Pop-up, con la intención de lograr un mayor 
reconocimiento entre la prensa y personas de interés que le permita ser un marca más 
conocida.  
Los productos delicadamente elegidos por especialistas, la sencilla navegación por la 
web, los importantes descuentos y la comodidad que supone, es lo que diferencia 
Mimub de otras grandes marcas como Ikea, en la que además de tener que desplazarte 
hasta allí, con la pérdida de tiempo que supone, el cuidado por el detalle se pierde. 
!
-Comunicación 
Al igual que otras marcas establecidas en el entorno web, Mimub dedica prácticamente 
todo su esfuerzo en la comunicación online.  
 -Web. Pertenece a eShop Ventures y engloba, además de la página de Mimub, 
otras cuatro tiendas online del mismo grupo:  
Mamuky: moda niños 
Expirit: productos gourmet 
Molet: moda mujer 
Matby: moda hombre 
!
La página web de Mimub aloja el catálogo de productos desde donde ya se puede 
realizar la compra directamente. La distribución facilita la navegación al usuario ya que, 
además de las categorías por productos y estilos, ofrece apartados para las ventas 
actuales (teniendo en cuenta que varían continuamente), y lo más vendido. 
!
 - Newsletter. Herramienta fundamental de comunicación ya que es el principal 
mecanismo de relación con los clientes por tratarse de un medio directo a través del cual 
informar sobre las variaciones en productos y ofertas disponibles.  
!
 - Redes sociales. De la misma forma, Mimub comparte con la mayoría de las 
marcas esta herramienta de comunicación, ya que es una de las que permiten una rápida 
difusión y contacto directo con el cliente a través del feedback.  
Facebook. Con casi 100.00 seguidores, se convierte en la red social con mayor 
protagonismo, donde, a demás de compartir información sobre ofertas y nuevos 
productos, la marca propone promociones y concursos. 
Fuente:mimub.com 
Cabe mencionar que, a pesar de tener casi 100.000 seguidores, los usuarios apenas 
interactúan con la marca, aún cuando las publicaciones son prácticamente diarias, lo que 
supone que algo falla en la comunicación. 
Twitter. Cuenta con 700 seguidores, sin embargo, el último tuit es de febrero, por lo que 
esta plataforma no es muy utilizada por la marca. A través de twitter, Mimub proponía 
la participación en concursos de invención propia donde los usuarios podían ganar 
regalos de la marca al colgar una imagen sobre la temática establecida. 
(#MiViajeMIMUB). 
Youtube. Canal con a penas seguidores, cuyos últimos vídeos publicados datan de 2013, 
por lo que tampoco es una plataforma activa de la marca. Los vídeos que contiene tratan 
temas sobre cómo utilizar un cupón descuento al comprar en Mimub, consejos de 
decoración y vídeos elaborados por la marca a modo de e spot de escasos segundos, 
donde la marca propone una invención de palabras que asemeja a una estancia de la 
casa o a productos de una determinada categoría: 
-Dormiveglia. Vídeo de avance de temporada donde aparece una chica durmiendo en 
una cama con, suponemos, textil de Mimub. 
-Fika. beber un café, tomar algo dulce con los amigos o la familia, disfrutar de los 
pequeños momentos… 
-- Cafuné. Acariciar el pelo de un ser querido, disfrutar de los pequeños momentos...  
-Gotong-Royong. Compartir cargas; repartir el peso del mundo con amigos de 
confianza. 
-Torpe. Un hombre que está desesperadamente enamorado de una mujer, pero es 
incapaz de admitir sus sentimientos ni acercarse a ella… 
Pese a la innovación de la estrategia, los vídeos tuvieron escasa repercusión ya que, en 
el mejor de los casos, las visualizaciones sobrepasan las 200.  
Pinterest. Supone otra red social poco aprovechada por la marca, ya que a penas tiene 
1.000 seguidores, pese a ser una de las redes que mejor plasman el producto y con 
mayor posibilidades de intercambio con otros usuarios.  
!
- Blog Corporativo. Por lo que respecta a  esta herramienta de comunicación, ocurre lo 
mismo que con las redes sociales, pues la última publicación data nada menos que de 
abril de 2013, probablemente porque los post publicados no tienen un gran contenido 
de interés, de ahí que no haya tenido mucha repercusión. 
- Bloggers. A pesar de la mala gestión de las redes sociales propias, Mimub aparece 
mencionado en varios blogs de moda y decoración, aunque en menor medida que por 
ejemplo kenay. El tono de las menciones hacen suponer que la relación con las bloggers 
no está pactada, sino que son ellas, por propia voluntad y por encontrarse el sector de la 
decoración en pleno auge, las que deciden hablar de este nuevo tipo de tiendas.  
Sin embargos, encontramos ciertas referencias con las que la marca intenta acercarse a 
las bloggers, sobre todo a través de la participación en concursos como los premios “Yo 
hablo Mimub” donde las usuarias debían votar al que consideraban mejor blog de 
decoración y lifestyle y ganar un premio de 100€ para gastar en Mimub. 
!
Fuente: bohodecochic.com !
- Eventos. Mimub tampoco es una marca muy dada a organizar eventos, ya que, de 
momento, solamente hemos comprobado que el evento organizado fue con motivo se 
su inauguración como marca de decoración y lifestyle, resultando por tanto un evento 
de presentación. Además de la asistencia típica de la prensa especializada, acudieron 








 5.3.1.3. Westwing Home & Living 
-Introducción 
Westwing Home & Living presente en 15 países, surge de la iniciativa de Delia Fischer, 
antigua directora de las revistas Elle y Elle Décor en Alemania. Esta marca ofrece 
artículos de decoración de primera gama con importantes descuentos que llegan hasta el 
70%. Esta marca exclusiva de decoración, ofrece estilos que van desde el más 
romántico hasta la estética industrial, siempre con productos de marcas reconocidas y 
valoradas en cuanto a calidad. 
!
-Producto 
El producto que ofrece la marca se caracteriza por ser un producto exclusivo, donde se 
busca la calidad y el diseño, por lo que se trabaja con marcas de primera líneas, 
conocidas  y deseadas por su público objetivo. Entre las firmas que ya han colaborado 
con Westwing se encuentran Becara, Smeg, Designer’s Guild, Gancedo, Calvin Klein 
Rugs, Luzio, Kosta Boda, Rosenthal, SIA, Laura Ashley, Arflex, Eva Solo, Valentí, 
Teixidors, El Mercader de Venecia, Naturtex, Ogapora, o Biosca & Botey, entre otros, lo 
que supone la venta de un producto exclusivo para un cliente concreto que busca 
productos únicos a precios razonables. 
El equipo de Westwing escoge muebles y accesorios para las diferentes campañas 
poniendo atención en que reúnan características como la elegancia, la calidad y el buen 
gusto. 
-Estrategia de negocio 
Las ventas se realizan por campañas que duran unos pocos días, y cada una de ellas ha 
sido seleccionada por un equipo de expertos en decoración, que aseguran la calidad del 
producto, su estética, originalidad y funcionalidad. Para poder acceder a la compra 
online es necesario inscribirse en el shopping club, solo a través de este método, los 
socios acceden a las ofertas publicadas que inician todos los días a las 8:00 am. 
Esta forma de negocio basado en la exclusividad y la pertenencia a un “club” delimitan 
el público objetivo al que va dirigido, pues se trata de un público de clase social media- 
alta o alta, que no pierde el tiempo en buscar productos de bajo coste o que no tengan 
una buena calidad. Esta persona disfruta cómodamente de la revisión y análisis de las 
nuevas tendencias en decoración y gasta una parte importante de dinero en la 
decoración de su hogar.  
- Comunicación 
Al igual que todas las marcas que nacen en el entorno web, las plataformas digitales se 
vuelven fundamentales y base de toda la estrategia de comunicación de Westwing Home 
& Living.  
- La web de la marca, donde se aloja la tienda online, presenta una imagen de marca 
cuidada y elegante, intentando transmitir la imagen de marca deseada.Con un simple 
primer contacto visual, nos hacemos la idea del tipo de producto que es, pues se trata de 
un producto de diseño, de marcas valoradas pero a un precio competitivo gracias a la 
suscripción en el club shopping. Nada más acceder a la web, aparece el inicio de sesión 
o el registro, en su caso, para poder acceder a la compra de productos. Resulta curioso, 
que la portada de la web a penas contenga imagen, pues se dedica la mayoría a 
diferenciar categorías de producto o apariciones en prensa. 
!
-Prensa. Las apariciones en prensa y revistas  especializadas parecen frecuentes si 
observamos el espacio dedicado a ello en la web. 
Revistas nacionales como Mia, Elle Decor, Bazaar, Vogue, Mi Casa o Woman son solo 
algunas que introducen la marca y los productos en sus artículos.  
Normalmente, en estos casos, la mayoría de veces se trata de un publicidad pagada 
corriente pero, en ocasiones, el pacto viene por la necesidad que tienen las revistas de 
rellenar el espacio con producciones propias donde las marcas prestan sus productos 
gratuitamente, ya que es una forma de publicidad. 
En la siguiente imagen, la producción es elaborada por el propio equipo de la revista 
AD para lo que solicitan productos a las marcas, así ambas partes ganan.  
- Magazine online. La revista de la marca aparece en formato digital dentro de la misma 
web y se divide en varias categorías:  
El placer de recibir: ideas de decoración para fiestas y eventos con amigos. 
En casa de…: repaso por casas tradicionales de distintos lugares y estilos (Mallorca,  
Donosti,  Barcelona…). 
Ideas deco: consejos e ideas sobre decoración según estilos y productos. 
Inspiraciones: lectura, viajes, decoración, eventos… 
Novedades: relativas a decoración, ya sea nuevas aperturas, lugares    
recomendados… 
Este magazine, presentado en formato similar a un blog corriente, permite a la marca 
acercarse a su público a través de compartir otros temas que no sean siempre única y 
exclusivamente sus productos. El hecho de compartir contenido de interés para los 
usuarios mejora la imagen de marca y el engagement con ésta, por ello, es bastante 
habitual, sobre todo en el sector de la moda, cualquiera que sea su campo, acudir a 
temas que se vinculan con ésta como son los productos gourmet de consumo, 
restaurantes o nuevos lugares que visitar, o viajes… 
!
-Redes sociales. Al igual que el resto de marcas, la presencia en las redes sociales es 
fundamental para mantener el contacto con el público.  
Facebook. Cuenta con más de 130.000 seguidores y con una actividad muy 
activa. Los post publicados tienen buenos resultados de conversación generada y 
además, la marca se preocupa por contestar a los comentarios de los usuarios, algo que 
no es muy corriente. Facebook también se utiliza como plataforma de dirección a la web 
y al magazine. Asimismo, realizan concursos con la finalidad de generar movimiento y 
potenciar las ventas, pues el último concurso trataba sobre el sorteo de unas sillas muy 
codiciadas entre los que hiciesen una compra por valor de 50€ o más en un periodo de 
tiempo determinado. 
Twitter. Cuentan con más de 2.300 seguidores y la periodicidad de las 
publicaciones es constante, aunque prácticamente se limitaba duplicar el contenido de 
Facebook.  
Pese a ello, la dinámica de Twitter permite publicar más a menudo, lo que genera una 
presencia constante de la marca en los usuarios. 
Pinterest. Más de 2.300 seguidores, donde los usuarios pueden visitar distintos 
tablones diferenciados por categorías, según lo que les interese ver.  
Instagram. Más de 3.000 seguidores, con una dinámica de participación 
constante y activa. 
!
-Bloggers 
Algo que ya viene siendo habitual en la comunicación de moda, cualquiera que sea el 
sector, es la colaboración de unas cuantas bloggers consideradas de influencia para las 
marcas. En el caso de Westing Home & Lifestyle, encontramos el caso de Cristina Pita, 
cuya colaboración con la marca vino por amadrinar una de las tendencias propuestas. 
Lo que aparece en los blogs normalmente, más aún tratándose de marcas de decoración, 
hace referencia a información que la propia empresa ofrece a las chicas para que hablen 
de la marca y de sus productos en sus blogs. Las bloggers quieren colaborar con las 
marcas y, sobre todo al principio, si no son muy conocidas, lo hacen de manera altruista.  
Puesto que lo  que más nos interesa ahora es la estrategia de comunicación que llevan a 
cabo las diferentes marcas que hemos analizado, antes de avanzar, hacemos un pequeño 




5.3.2. Análisis Alertas Google 
El análisis de alertas a través de la herramientas Google Alerts, nos permite 
identificar las apariciones en medios y blogs de la marca a analizar, Zara Home en este 
caso. 
Con ello, pretendemos conocer qué ha hecho la marca para aparecer en medios o qué es 
lo que interesa a los usuarios para que éstos se hagan eco de algún acontecimiento que 
decidan publicar. Nos interesa conocer qué es lo que se dice sobre nuestra marca.  
Para poder transcribir la información, creamos una estructura que nos permita clasificar 
las apariciones en función del tema principal y la fecha. (Enero-Junio 2014). Para ello, 
diferenciamos los meses, ya que las alertas se reciben semanalmente y no hay todas las 
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- Modaes
Tras la elaboración de esta tablas, podemos concluir los siguientes datos: 
• La información más relevante para los distintos medios son los relativos a asuntos de 
inversiones y pérdidas en Bolsa.  
• Casi toda la información extraída, hace referencia al imperio Inditex, existe cierta 
información sobre cadenas concretas. 
• Dentro de las cadenas, Zara adquiere un protagonismo total, puesto que se trata de la 
cadena principal de Inditex. 
• La información relativa a las cadenas, trata sobre nuevas aperturas, casi siempre en el 
extranjero. 
• Las menciones sobre Zara Home hacen referencia al aumento de ventas o como 
cadena que ha crecido en mayor medida durante 2013, o al catálogo de productos por 
temporadas. 



















5.3.3. Blogs  
5.3.3.1. Principales blogs de decoración.  
Dado que el objetivo de esta investigación es conocer la estrategia de comunicación 
online de las marcas de moda de hogar, en concreto, de Zara Home, prestamos mucha 
atención a las herramientas de comunicación online, mucho más a las actuales. La 
revolución que los blogs han supuesto en el mundo de la comunicación, los posicionan 
como fuente principal a investigar, de ahí, este epigrafe. 
Para conocer bien las estrategias de comunicación online en el campo de la decoración, 
resulta fundamental, por tanto, conocer dónde se habla de decoración y quién. Para ello, 
se ha propuesto un análisis sobre los principales blogs españoles en materia de 
decoración, interiorismo y estilo de vida en los que podamos adquirir cierta información 
sobre la marca que nos ocupa.  
!
Decoesfera 
Blog dedicado a consejos y propuestas de decoración para la vivienda desde 2007 
editado por apasionadas del mundo de la decoración con una amplia experiencia en el 
sector. En este blog se tratan temas desde bricolaje a DIY (do it youself), pasando por 
pavimentos, iluminación, plantas y estilos decorativos. Con más de 80.000 seguidores 
en Facebook, se convierte en un blog de referencia en el sector decorativo dada su 
trayectoria durante años. 
Pertenece al grupo Weblogs S.L. encargados también de otros blogs de diferentes 
temáticas y con una notoria repercusión digital como son Trendencias, Motor Pasión, El 
blog salmón o Diario del viajero, entre otros. 
Pese a que el grupo Weblogs S.L. participa en otros blogs, entre ellos, Bershka Scene, 
en la página de Decoesfera no aparece ninguna marca publicitaria, lo que proporciona 
confianza, al transmitir que ninguna marca lo patrocina y, por tanto, no se habla de ellas 
de forma remunerada. Asimismo, algunas de las editoras de este blog son chicas 
reconocidas en el sector digital de decoración por tener su propio blog, como es el caso 
de Petite Candela o Becaria de la moda, y que aquí realizan colaboraciones. 
!
Decoesfera, en un principio, se muestra como un blog independiente libre de hablar de 
cualquier marca de decoración, puesto que lo importante son los productos y no las 
marcas. Sin embargo, resulta curioso que poner en el buscador de la página “Kenay 
Home”, no aparezca ninguna referencia (siendo la marca que en el análisis anterior 
observábamos con una mejor gestión de redes sociales) y, en cambio, sí aparezcan 
publicaciones sobre Zara Home, Ikea, Mimub o Westing, entre otras muchas.  
!
Respecto a Zara Home, encontramos cerca de 3000 resultados a lo largo de la vida de 
Decoesfera, de los cuáles, la mayoría tratan temas relacionados con nuevas colecciones 
de productos. Así, podemos distinguir entre: 
- Post con marca única 
La publicación hace referencia únicamente a una marca de decoración. Sucede en la 
mayoría de casos en Decoesfera. Una publicación del 24 de julio sobre la nueva 
colección otoño-invierno de Zara Home. En este caso, la página presenta la colección 
de la temporada haciendo referencia a las cuatro categorías de Zara Home, para lo que 
utiliza imágenes del catálogo de la marca (colección Herbarium, New vintage, Hotel y 
Urban Uzbek). 
- Post con varias marcas 
En otras ocasiones, sin embargo, aparecen más de una marca en el mismo post, como es 
el caso de una publicación del 11 de julio sobre iluminación infantil (Decoesfera 2014) 





Arquitecta de interiores y organizadora de bodas, Macarena Gea es una colabora dora 
habitual en Kenay Home. Prueba de ello es que en su blog aparece publicidad de la 
marca, lo que hace pensar que sus publicaciones sobre la misma son patrocinadas. 
Resulta muy habitual hoy en día que las bloggers ya no solo hablen de un tema y, como 
es el caso de Macarena Gea, además de decoración, en su blog se encuentran distintas y 
variadas categorías: bodas, decoración, moda, niños, belleza, viajes… Las bloggers 
proclaman un lifestyle que abarca todos los sectores.  
Por lo que respeta a sus publicaciones sobre Zara Home, cabe destacar que la mayoría 
de ellas se refieren a Zara Home Kids y a su gama de productos.  
En cuanto a redes sociales, Macarena Gea se posiciona entre una de las personas más 
relevantes entre el mundo blogger, y aunque especialista en decoración, muchas de sus 
publicaciones saltan al mundo de la moda. Twitter (27.000 seguidores), Facebook 
(14.000), Instagram (63.000) y Pinterest (4.900), son sus redes sociales escogidas para 
publicar el contenido de su blog, por lo que los niveles de alcance son muy altos.  
Su blog, activo desde 2007, hace un recorrido por las tendencias de todos los sectores de 
la moda y el lifestyle, centrándose, durante la última etapa, en el mundo infantil, como 
consecuencia de su reciente maternidad.  
Por lo que respecta  a su colaboración con distintas marcas, destacamos las siguientes: 
- Silestone: imagen mundial de la campaña de Silestone para 2013-2014. 
- Decasa (2013): programa de televisión en el que aparece como estilista de moda. 
- Aristocrazy, Opel y Viceroy (2012) como imagen de campañas, junto a otras 
bloggers. 
- Telva y Elle: entrevistas y reportajes sobre su blog y trayectoria (2011-2012). 
Una vez pactadas este tipo de colaboraciones, las bloggers en cuestión comienzan a 
introducir las arcas en sus post, normalmente, a cambio, de regalos e invitaciones.  
Como habitual colaboradora en Kenay Home, Macarena ha publicado en sus redes 
sociales muchas post relacionados con la marca, como los siguientes, en los que además 
de mostrar la marca y el producto, promueve la conversación en redes en base a ella. 
!
Boho Deco Chic 
Se trata de otro de los blogs más reconocidos sobre decoración. Inés Torres (Valencia) 
ha sido reconocida como una de las bloggers más reconocidas con premios a “La mujer 
it “(2013) o “Yo hablo Mimub” como mejor blog 2014. 
En 2013 crea su  propia marca de decoración, con el mismo nombre, y al vez realiza 
otros proyectos como decoración de bodas y decoración en casas privadas. 
La autora, ha colaborado con marcas como Burguer, Westwing y Banak Importa 
(sponsor de su blog), entre otras. 
Al igual que el resto de blogs de la actualidad, ya no se centra en una temática sino que 
abarca distintas categorías: moda, bodas, decoración, DIY y venta online. 
Sus publicaciones,a diferencia de otros blogs, se caracterizan por dar todo el peso a la 
imagen, pues trata de mostrar inspiración, dejando muy poco lugar al texto. Como 
consecuencia, no se decanta por decir dónde conseguir los artículos, marcas y 
productos, sino que se limita a mostrar espacios decorados y a hablar sobre las 
tendencias en general. El hecho de que no utilice apenas texto, hace que no tenga la 
necesidad de nombrar marcas, solamente define estilos. 
En el blog, además de contar ya con varios sponsors: Banak Importa, Mr Wonderful o 
To the wild, ofrece la posibilidad de que las empresas se publiciten. 
!
Fuente: Bohodecochic.com 
Por lo que respecta a las redes sociales, algo que no hemos visto en otros blogs 
analizados es la posibilidad de hacer Pin it instantáneamente cuando el cursor pasa por 
encima de la imagen, lo que facilita la tarea al usuario. 
Asimismo, en Facebook (10.000 seguidores), además de duplicar el contenido 
publicado en el blog, colabora en la promoción de distintos concursos para incitar a la 
participación. Sin embargo, sus publicaciones no generan demasiada interacción por 
parte de los seguidores. 
Fuente: bohodecochic.com 
En Twitter (6.500 followers), además de compartir contenido de su propia elaboración 
publicado en su blog, actualiza muy a menudo sobre teas que poco tienen que ver con la 
decoración, dado la amplitud de esta red social. Dato curioso es que algunos de sus tuits 
se dedica a retuitear actualizaciones de Decoesfera, blog analizado anteriormente. 
Asimismo, desde el perfil de Boho Deco Chic se comparte contenido generado por 




De los post en los que se menciona la marca Zara Home (solamente tres), en ninguna de 
las ocasiones se hace de forma directa sino que, en el primero, de 2011, se menciona la 
marca al hablar sobre H&M Home, la marca Zara Home solamente se menciona para 
establecer la diferencia con la anterior (ZH tiene mobiliario y H&M no). 
Las otras dos publicaciones, de 2014, se refieren a la categoría de su blog “Casas”, en la 
que la autora ha optado por mostrar la habitación infantil de la casa de una de sus 
clientas, publicación en la que se detalla la marca de cada elemento que componen el 
diseño.  
El hecho de que la autora haya creado su propia marca de decoración resulta motivo 
suficiente para no nombrar otras de la competencia, al menos, no de forma habitual.  
!
5.3.3.2. Principales blogs de moda. 
El motivo de estudio de blogs de moda se debe a la creciente tendencia de las bloggers 
de abarcar distintos temas en un mismo blog. Muchas de las autoras de blogs, que en 
principio comenzaron como exclusivos de moda, han indo introduciendo en ellos 
contenido sobre decoración e interiorismo, de ahí la mezcla de contenidos y la 
ampliación de temas tratados en ellos. La intromisión en el mundo de la moda de las 
bloggers pasa ahora por el mundo de la decoración, de ahí la importancia de analizar 




Ya la mencionábamos antes como una de las blogueras españolas más cotizadas y es 
que su blog, con miles de visitas diarias desde todos los rincones del mundo, se coloca 
entre los más importantes de España. 
Alexandra Pereira, de 26 años y gallega de nacimiento, inicia su aventura en el mundo 
del blog en  2009 cuando abre al mundo Lovely Pepa. 
Con más de 3 millones de visitas mensuales y mas de 4 millones de páginas vistas 
mensuales, es el blog mas seguido de España según el ranking Bloglovin y está situado 
entre los 30 blogs mas seguidos del mundo.  Lovely Pepa cuenta ya con mas de 81.000 
seguidores en Facebook, más de 230.000 en  Instagram y más de 45.000 seguidores en 
Twitter. Gracias al éxito de su blog, ha colaborado con las siguientes marcas: 
- Stradivarius: madrina en la apertura de tiendas en Milán. 
- Imagen online de Dior, Blanco y Aristocrazy. 
- Elegida Mejor blog y trendsetter por Tredtation en 2011 
- Invitaciones a desfiles de alta costura en Milán y París. 
- Nominada a Mejor blog internacional en premios Bloglovin 2012. 
- Sesiones de fotos para Louis Vuitton, Givenchy, Loewe, Tous o El Corte Inglés. 
- Lanzamiento de cuatro colecciones de calzado con la marca Krack (más de 7.000 
pares vendidos). 
- Charlas sobre blogs de moda en la I Jornadas de Blogs de moda y Comercio 
electrónico en Santiago de Compostela. 
- Embajadora oficial de O.P.I 
- Premio a Joven Emprendedora de Vigo. 
- Premio a Mejor blog internacional de estilo de vida en Nueva York. 
- Embajadora y reportera online para Special K. 
- Embajadora online de Astor Cosmetics y Rimmel London. 
- Publicación del libro “El mundo de Lovely Pepa” Hércules Ediciones. 
Durante el primer periodo, sus publicaciones se limitaban al sector de la moda del 
vestido, reportajes fotográficos sobre ella misma mostrando inspiración a la hora de 
vestirse (egoblog). Lovely Pepa se había caracterizado por presentar modelos los cost, 
moda actual a precios asequibles, de ahí su éxito. 
Con el paso del tiempo, se observa un ligero cambio, en primer lugar en la estética del 
blog, más cuidada y con un formato de página web, y en segundo lugar en el contenido, 
pues con el aumento de la fama y la intromisión de las marcas en los blogs, comienzan a 
aparecer contenidos que hacen referencia a una marca en exclusiva, a modo de 
presentación de producto, con lo que se intuye la colaboración entre ambos, la marca 
envía productos para que la chica en cuestión hable sobre ellos. Esto sucedía sobre todo 
con productos del sector de belleza y cosméticos. 
Fuente: lovelypepa.com 
Por lo que respecta a ropa, la evolución también se ha producido en el sentido de que 
sus publicaciones, aún conteniendo a grandes rasgos su esencia, dejan de ser 
absolutamente de prendas low cost, pues su colaboración con marcas de alta gama la 
llevan a postrar sobre ese tipo de producto. 
F u e n t e : 
Fuente: lovelypepa.com 
En una tercera fase, podemos hablar de Lovely Pepa en el sector de la moda de hogar. 
Una de las marcas que aparece en formato publicitario en su blog es Kenay Home, 
empresa como ya hemos visto muy ligada al mundo online, y como tal es la más 
nombrada en sus publicaciones sobre decoración. 
!
Aprovechando la tendencia actual hacia el mundo de la decoración, la autora del blog 
añade esta categoría en 2013 y comienza a compartir contenido sobre este sector y, en 
concreto sobre su propia casa. Kenay aparece como marca de hogar principal y es que, 
según menciona la propia autora, es la marca de la mayoría de sus muebles, lo que nos 
lleva a preguntarnos sobre la relación profesional entre ambas. En las imágenes del 
blog, esta marca convive con otras, como Zara Home, sin embargo no son mencionadas. 
Aunque la marca Zara Home no mantenga ninguna relación profesional con la bloquer, 
el hecho de que sea ella la que comparta con sus seguidoras imágenes donde salgan 
productos que éstas reconocen de la marca, ya supone una amplia ventaja para Inditex. 





Mi armario en ruinas 
Otros de los blogs españoles más reconocidos es Mi armario en ruinas, con más de 
44.000 seguidores en Facebook y 38.000 en Twitter, dedicado en su mayoría a 
contenidos sobre moda, se adentra también el mundo de la decoración poco a poco. Al 
igual que Boho Deco Chic, la autora de Mi armario en ruinas se limita a  compartir 
publicaciones donde prima la imagen, de máxima calidad, dejando muy poco espacio al 
texto. Las imágenes pretenden transmitir mundos de inspiración sobre decoración e 
interiorismo, donde se muestran distintos hogares y estilos, mencionando, en alguna 
ocasión a decoradores y fotógrafos de otras partes del mundo. En ningún momento 
aparecen productos concretos ni marcas, sino que son imágenes de estancias completas, 
donde se muestran diferentes estilos: nórdico, vintage, australiano… 
Las marcas aparecen una vez que la autora decide compartir contenido sobre su propia 
casa y es ahí, donde, en algunas ocasiones, especifica de dónde son los muebles o la 
decoración. En el campo mobiliario, ya no resulta extraño que la marca que más nombre 
sea Kenay, como en otras ocasiones. El hecho de que una blogger se convierta en 
imagen, como Lovely Pepa, con miles de seguidores, provoca una ola que hace que las 
demás la sigan. 
Fuente: miarmarioenruinas.com 
Zara Home es nombrada en alguna ocasión, por ejemplo con motivo de esta imagen, 
aunque se manera secundaria. Otra de las marcas más mencionadas es Banak Importa, 
marca que la autora aprovecha para nombrar en un post sobre su casa y, al mismo 
tiempo, informa sobre su visita al showroom de la marca en Valencia.  
Este tipo de publicaciones nos muestra, una vez más, que es la marca la que invita a la 
bloguer a visitar sus tiendas o instalaciones para recopilar y conocer la marca para luego 
poder hablar sobre ella en el blog.  
Fuente: miarmarioenruinas.com !
En definitiva, en este blog prácticamente no se mencionan marcas en materia de 
decoración, al contrario que en sus publicaciones sobre moda, donde se detalla 
prácticamente cada prenda. 
En muchas ocasiones ocurre que son las propias seguidoras las que, en los comentarios 
de una publicación, dicen de dónde son los productos que aparecen, por lo que a veces, 
aunque la autora no nombre una marca, sí lo hacen sus seguidoras. 
En sus redes sociales, como viene siendo habitual, además de compartir el contenido de 
su blog, dedica otras publicaciones a temas de lifestyle en general, ya sea momentos, 
viajes, inspiración… Pero por lo que respecta a marcas, no se extrae mucha información 
al respecto. 
Mi Peeptoes 
Paula Ordovás es la autora de este blog, periodista de Moda y RR.PP nacida en Madrid 
donde reside actualmente y gestiona la comunicación de firmas de moda. Social Media 
Strategist de Mercedes-Benz Fashion Week Madrid, ha colaborado también con revistas 
como Vogue México y Latinoámerica y la Asociación de Comerciantes de la Zona Jorge 
Juan y El Barrio de Salamanca de Madrid. Paula ejerce de Embajadora de firmas de lujo 
y ha colaborado con marcas como Dior, Bvlgari, Armani, Tiffany & Co., Issey Miyake, 
H&M y Lancôme entre otras. Además fue premiada por Acotex como Mejor Blogger 
2013. 
Al igual que el resto de bloggers, Paula se dedicaba únicamente a compartir contenido 
única y exclusivamente sobre moda pero, con el tiempo fue escribiendo sobre 
decoración hasta acabar incluyendo una nueva categoría al respecto en su blog. 
Colaboradora habitual para varias marcas, Paula Ordovás, en su categoría de proyectos, 
incluye un post sobre su visita a Casa Decor con motivo de la presentación de la butaca 
relax de Natuzzi, butaca de la que habla como si fuese a comprar para su nueva casa. 
Fuente: peeptoes.com 
Fuente:peeptoes.com !
Como ya viene siendo un habitual, kenay aparece constantemente en su blog y es que, la 
inmensa mayoría de muebles son de la marca. Además, con motivo de la buena 
“relación entre ambos, la autora habla sobre la marca y próxima participación en una 
Pop up store en Madrid, participando ella misma en el evento. Si leemos la parte de 
decoración de su blog resulta bastante evidente que existe una relación colaborativa 





Al introducir los términos “peeptoes and Zara Home” en el buscador, nos aparece un 
único resultado el cual sorprende ya que, mientras que todos los muebles son de Kenay 
Home, a Zara Home solamente la menciona en una imagen para mostrar una agenda de 
trabajo, de venta en la cadena. En otra imagen aparece un edredón de Zara Home de 






6. Análisis de resultados. 
Una vez realizado el estudio sobre el estado del sector de la decoración así como de la 
comunicación llevada a cabo en el campo online y, en concreto, de la marca Zara Home, 
conviene recopilar la información de manera que nos permita reconocer los resultados 
para poder establecer ciertas conclusiones al respecto. 
Si tenemos en cuenta el entorno online, observamos un aumento de la comunicación del 
sector que nos ocupa. Frente a épocas anteriores, donde lo que predominaba era el 
sector de la moda, entendida como vestido, ahora se percibe cierta tendencia a entender 
ambos campos, el de la decoración y el de la moda, en un aspecto global. Las personas 
que antes solamente hablaban y compartían contenido sobre moda, ahora se introducen 
en el mundo de la decoración. Esto se debe a que las personas consideradas expertas o 
no pero con sensibilidad para reconocer tendencias, son capaces de hacerlo en cualquier 
sector, ya que la moda se entiende como un todo global, donde entra cualquier tipo de 
arte que conlleve creatividad.  
Una vez analizada la marca Zara Home, extraemos los siguientes resultados: 
- En el entorno offline, la marca, integrada dentro del grupo Inditex, desarrolla una 
comunicación muy amplia, ocupándose tanto de aspectos propios de comunicación 
interna como externa. Pese a que el grupo se caracteriza por no llevar cabo estrategias 
de publicidad convencional, hecho que le ha llevado al grupo Inditex ha ser objeto de 
estudio de las más prestigiosas escuelas de negocio, sí se llevan a cabo otras acciones 
que posicionan al grupo entre los más reconocidos a nivel mundial. La aparición en 
revistas femeninas o de decoración es común, aunque se duda de que exista una 
relación publicitaria estricta. Aunque no parece propio del grupo, Zara Home ha 
desarrollado junto a varios periódicos de tirada nacional promociones en las que, al 
comprar un determinado periódico, normalmente durante un mes, tienes la 
posibilidad de conseguir algún producto ya fijada de la marca a un precio inferior, 
mediante el formato de cartilla con sellos. 
- Respecto a la comunicación interna, Zara Home lleva acabo diversas estrategias para 
mantener el contacto con sus públicos internos, como es el desarrollo de la intranet 
Click Inditex, herramienta a disponibilidad de los empleados del grupo y que tiene 
como objetivo facilitar al empleado tanto información sobre el grupo y la cadena en 
concreto, información sobre ofertas laborales, programas de traslados a otras tiendas, 
así como información personal sobre nóminas y contratos y otras acciones 
relacionadas con ocio, compras y cursos. Dentro de esta misma herramienta, y como 
responsabilidad social, Inditex proporciona a los empleados la posibilidad de 
participar en el desarrollo de un proyecto social propio o la colaboración en otros 
propuestos por compañeros.  
Además de esta herramienta, trimestralmente se envía a cada tienda ejemplares de la 
revista corporativa donde se detalla información sobre el grupo y las cadenas, aperturas, 
proyectos, visitas a sedes y centrales de fabricación y logística, nuevas colecciones… 
Esta revista pretende mantener al día a sus empleados de la situación del grupo y de 
cada cadena en particular. Por otra parte, los recursos humanos y directores de tienda de 
cada zona, se encargan de establecer herramientas de comunicación en cada tienda, 
proponiendo buzones de sugerencias tanto de los empleados como las que éstos recogen 
de los propios clientes de primera mano, propuestas de mejora, entrevistas personales y 
evaluaciones de desarrollo laboral y personal. Asimismo, Zara Home organiza 
eventualmente cursos formativos destinados a los empleados, que se imparten por 
especialistas de departamento de cada cadena y que tienen que ver con coordinación de 
producto, técnicas de venta y conocimiento de producto. 
Zara Home trabaja por hacer sentir a los empleados como parte del grupo, así, se 
establecen objetivos de venta a modo de concurso entre tiendas ofreciendo incentivos 
como días libres o aumento del porcentaje de comisión.  
- En el ámbito de responsabilidad social corporativa, el grupo trabaja por integrar a 
personas con alguna deficiencia física o psíquica en el ámbito laboral, estableciendo 
tiendas y puestos de trabajo afines a sus necesidades y posibilidades. Pese a los 
conflictos que mantiene el grupo en la cuestión de RSC, lo cierto es que lleva a cabo 
numerosas técnicas de reducción del impacto atmosférico en sus procesos de 
fabricación, velando por el cumplimiento de los códigos de conducta de la transparencia 
y la sostenibilidad. 
- Es el aspecto de la comunicación online el que más nos interesa ahora mismo y de 
donde nos conviene sacar las conclusiones que nos permita conocer el verdadero 
estado de la comunicación de la marca. 
En este sentido, cabe destacar que, pese a ser una de las cadenas que componen el 
principal grupo de moda de España y uno de los más reconocidos a nivel internacional, 
la marca Zara Home no presta mucha atención a las redes sociales, herramienta 
fundamental en la actualidad en la que nos encontramos. Aún siendo una marca muy 
seguida por los interesados en decoración y en el grupo Inditex en general, las 
actualizaciones de estado, por ejemplo en Twitter, son muy escasas, lo que hace pensar 
que no muestra la suficiente atención a sus seguidores, lo que supone un error grave en 
materia de comunicación. Sin embargo, como aspecto positivo cabe señalar que en 
Facebook, aun con la poca periodicidad de las publicaciones, se mantiene el feedback 
con los usuarios que interactúan con la marca. La repetición de contenidos supone un 
problema en materia de comunicación, ya que normalmente son las mismas personas las 
que siguen todos los canales de una marca y ver la información duplicada puede 
provocar saturación y desinterés hacia la marca. La relación de las marcas con sus 
públicos en las redes sociales es un tema fundamental en la imagen que proyecta la 
marca ya que hoy en día, lo que conocemos sobre dichas marcas es prácticamente por 
medio de redes sociales. De ahí la importancia de la buena gestión de las mismas y 
mantener una buena relación con los usuarios. En este sentido, cabe destacar también la 
escasa relación que mantiene Zara Home con bloggers tanto de moda como de 
decoración y lifestyle, personalidades que se han convertido en nuestros días en 
auténticos referentes en cuanto a consumo de bienes. Mientras que otras marcas 
aprovechan y explotan esta nueva herramienta de comunicación, Zara Home no parece 
preocuparse por este sector, lo que hace que pierda visibilidad frente a nuevas marcas 
que surgen en el entorno online.  
De la misma forma, mientras que las marcas más jóvenes que nacen actualmente en el 
entorno digital se muestran “físicamente” a través de la organización de eventos, Zara 
Home apenas utiliza esta herramienta como forma de comunicación, lo que la posiciona 
como una marca con poca o escasa relación con sus públicos. La celebración de eventos 
está íntimamente ligado a la relación con los bloggers y, por tanto, a la generación de 
contenidos en redes sociales. El hecho de no ejercitar esta herramienta de comunicación 
provoca en Zara Home la escasa variedad de sus aportaciones en las distintas redes 
sociales, así como la escasa aparición en los blogs más reconocidos del país. 
En cuanto al análisis de las menciones en medios vía alertas de google, los resultados 
nos vuelven a recordar que la marca Zara Home es muy poco mencionada, dato que 
nada tiene que ver con otras marcas analizadas como Kenay y Mimub, cuya aparición es 
constante debido a su movimiento en redes sociales, relación con bloguers y realización 
de eventos. La mayoría de apariciones en medios se refieren al grupo Inditex o a Zara, 
principal cadena del imperio. Las menciones que se hacen al respecto suelen tratar 
asuntos bursátiles o de nuevas aperturas en territorio internacional. 
Resulta fundamental el hecho de que, aún siendo escasas, las menciones que se hacen 
respecto a Zara Home versan sobre el crecimiento de esta cadena durante 2013 así como 
el aumento de beneficios obtenidos. Los anuncios de nueva temporada también son 
objeto de aparición en medios, sobre todo los relacionados con el sector de la moda. 
!
7. Conclusión y discusión 
El sector de la moda de hogar y la decoración está viviendo actualmente su momento 
más álgido y es que la proliferación de medios digitales hacen que la información y el 
traspaso de contenidos sea cada vez más rápido y a nivel global. Asimismo la 
competencia, al igual que el interés por el sector, es cada vez mayor y es que ya no hace 
falta tener una tienda física, sino que las marcas de decoración ahora en auge sólo 
existen en el mundo digital, lo que supone un descenso importante de costes. Las 
marcas nacidas en el ámbito online (Mimub, Kenay…), aprovechan el entorno digital 
para desarrollar su negocio y apoyar su comunicación. 
Por su parte, Zara Home, pese a ser una de las cadenas del grupo de moda más 
importante del país y reconocido mundialmente, parece haberse quedado atrás en cuanto 
a comunicación online se refiere. De todo el análisis realizado, destacamos la 
importancia de la relación con los públicos, hecho que se torna todavía más 
fundamental en la era digital en la que vivimos. Las marcas de decoración más jóvenes 
buscan a sus públicos en la red, se relacionan con esas personas cazatendencias que 
buscan la exclusividad, calidad, buen precio y la experiencia de la compra online. Para 
conseguir este público, y para conseguir su beneplácito, no tienen más remedio que 
interactuar con ellas. Los eventos son la forma más cercana de hacerlo, la forma de 
poner cara a una marca en el mundo digital. La participación de estas expertas en la red, 
con miles de seguidores alrededor del mundo, se vuelve el punto clave del éxito de la 
marca en cuestión. A día de hoy, la situación comienza a complicarse ya que la 
saturación comienza a llegar al mundo del blog. Cada vez son más las autoras de estos 
blogs que pasan de un campo a otro, de la moda a la decoración, a la planificación de 
eventos y por qué no, a la comunicación. El hecho de que las marcas quieran a estas 
personas provoca que éstas tengan que aceptar o no pasar por el aro, introducir 
publicidad implícita en sus post.  
Por lo que respecta a Zara Home, hemos concluido que se ha quedado atrás en el 
entorno digital, sigue la comunicación  tradicional de Inditex, la no comunicación. Al 
margen de sus tiendas, escaparates y otras herramientas, que es evidente que dan 
resultado, no realiza apenas otra comunicación que la humanice frente al público de la 
blogosfera. Lo cierto es que estas pequeñas marcas que comienzan a aparecer están 
empezando a robarle mercado y es que, lo que se deduce de la red es que si no estás en 
internet, no existes. 
Cabe destacar que, aún tratándose de una cadena perteneciente a los grupos 
empresariales más importantes, no presta atención a la comunicación digital, dejando 
incluso a sus seguidores en redes sociales sin publicaciones ni comentarios durante días 
o semanas, sin ofrecer nada más que sus propias tiendas, aunque sí se lanzara a la tienda 
online. 
Frente a esta situación, convendría a la marca afrontar el problema con la mayor 











Para poder determinar las necesidades de Zara Home en materia de comunicación 
online y así plantear posibles propuestas, se plantea un DAFO con la intención de 
conocer los siguientes elementos: Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades. 
Con ellos, se pretende conocer qué es lo que afecta a la marca así como sus limitaciones 
y ventajas a la hora de plantear una estrategia de comunicación. 
Con los datos resultantes, pasamos a especificar ciertas acciones que ayudarían a 
posicionar la marca entre las ahora presentes en el entorno digital, llegando incluso a 
superarlas dada su trayectoria en el mundo de la decoración así como la imagen de 
reconocimiento derivada de su pertenencia al grupo Inditex. 
!
1. Creación de un blog sobre decoración.  
Dado que Zara Home es una de las marcas de moda de hogar y decoración más 
conocidas y que cuenta con miles de adeptos, la elaboración de un blog de calidad que 
aporte contenidos nuevos proporcionaría un valor añadido a la marca. 
DEBILIDADES AMENAZAS
- Estancamiento en redes sociales.!
- Poca relación con públicos en el entorno 
digital.!
- Tradición de no utilizar herramientas de 
comunicación a salvo de las comunes 
del grupo.!
- Tendencia a un público más maduro
- Creciente aparición de competencia en 
el sector de la decoración.!
- Escasa presencia en medios debido a su 
poca participación.!
- Escasa mención en los blogs más 
conocidos del país.!
- Frecuentes críticas hacia el grupo.
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
- Imagen derivada del grupo Inditex!
- Potencia del equipo humano que 
componen la marca!
- Disponen de tienda online.!
- Recursos económicos
- Facilidad para llegar a un amplio número 
de personas dado el volúmen de 
seguidores de la marca.!
- Fidelidad de clientes.!
- Reconocimiento internacional le permite 
llegar a todas partes del mundo con sus 
acciones.
Muchas son las personas que desean tener la habilidad necesaria para decorar su hogar 
conforme a sus gustos, dato que podría utilizarse para ofrecer consejos sobre tendencias, 
elementos, colores, tejidos, estilos… la decoración es un tema muy amplio que aportaría 
contenido susceptible de ser compartido en otras redes sociales por la propia marca y 
por los usuarios. 
2. Activación de las redes sociales. 
Mantenimiento dinámico y continuado de las redes sociales de la marca, ya que hasta 
ahora la gestión de las mismas no es correcta dada la irregularidad de las publicaciones 
y la poca variedad de contenidos. 
Una forma de generar contenido y, por tanto, conversación, es plantear concursos 
periódicos en los que los seguidores pudiesen ganar algún producto de la marca (tarjetas 
regalo, descuentos, ambientadores…). 
3. Cursos de decoración. 
Al igual que se hace con los empleados, pueden organizarse eventualmente cursos de 
decoración donde unos pocos (por ejemplo ganadores de un concurso) pudieran recibir 
consejos y practicar en alguna tienda central de la marca. Estos cursos generarían 
conversación en redes sociales y aumentaría la interacción de los usuarios con la marca. 
4. Relación con bloggers. 
Incentivar la interacción de las bloggers más reconocidas del país a través de su 
participación en talleres donde demostrar su sensibilidad por la moda. En este caso, se 
organizaría un evento donde las bloggers elegidas acudirían a la tienda central (donde se 
realizan los montajes para fotografiar y las coordinaciones que luego irán al resto de 
tiendas, para que decoren cada una un espacio. El evento contaría con talleres, almuerzo 
y otras actividades con el fin de que las chicas pasasen una jornada empapándose del 
mundo Zara Home que, más tarde, transmitirán a través de sus blogs. 
5. Montaje de escaparates. 
Concurso al Mejor Blog de Decoración, donde la ganadora recibirá un premio de Zara 
Home (tarjeta regalo, o viaje) además de realizar el montaje de un escaparate de una de 
las tiendas más importantes de España, en el cuál se pondrá un vinilo señalando la 
autora del mismo y el nombre del blog. 
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